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 1 Johdanto 
 
Kuluttamiseen suhtaudutaan omien havaintojeni mukaan nyky-yhteiskunnassa 
entistä suopeammin, vaikka kulutuskriittinen keskustelu onkin säännöllisin vä-
liajoin pinnalla mediassa. Merkkivaatteet eivät enää kerro perheiden varallisuu-
desta ja useita satoja euroja maksavia laukkuja näkyy katukuvassa jo nuorilla 
tytöilläkin. Verkko mahdollistaa ostosten tekemisen ja markkinoinnin näkyvyy-
den entistä paremmin ja näiden sekä kuluttamista koskevien asenteiden muut-
tuessa kuluttajakasvatuksen roolin tärkeys osana peruskoulun opetussuunni-
telmaa kasvaa. Koen, että sosiaalisen median vallatessa yhä enemmän alaa 
nuorten arjesta medialukutaito on äärimmäisen tärkeä osa kuluttajakasvatusta.  
 
On helppo ajatella, että teknologian keskelle syntyneet lapset olisivat synnyn-
näisiä virtuooseja mediankin parissa, mutta en usko jokaisen lapsen ja nuoren 
kohdalla näin olevan. Tutkielmaani osallistuvat tytöt kuuluvat sukupolveen, joka 
on kasvanut virtuaalisemmassa maailmassa, kuin yksikään sukupolvi aikai-
semmin. Kärjistettynä voidaan jopa sanoa, että he eivät vain käytä teknologiaa 
vaan he elävät siinä. He ovat käyttäneet tietokoneita, ennen kuin ovat osanneet 
lukea tai kirjoittaa ja heillä saattaa olla useitakin virtuaalisia ystäviä, joita he ei-
vät ole koskaan tavanneet eivätkä tule koskaan tapaamaan. He eivät välttämät-
tä tee minkäänlaista eroa ”oikeiden” ystävien ja näiden ystävien välille. (Rosen, 
2007, s. 2.)  
 
Uusissa perusopetuksen opetussuunnitelman perusteissa yhdeksi kolmesta ko-
titalousopetuksen keskeisistä sisältöalueista on nimetty kuluttaja- ja talous-
osaaminen kodissa. Perusopetuksessa pyritään harjaannuttamaan oppilas vas-
tuullisten päätösten tekoon ja tunnistamaan rahankäyttöön liittyviä tilanteita se-
kä ongelmia ja pohtimaan muun muassa vertaisryhmien ja median vaikutusta 
omaan kuluttamiseen, mikä näkyy myös tutkielmassani yhtenä kantavista tee-
moista. (Opetushallitus, 2014, s. 510.) Myös kansallinen Kilpailu- ja kuluttajavi-
rasto ottaa kantaa kuluttajataitojen opetukseen ja määrittelee, että kuluttajataito-
jen oppisisällöistä erityisesti henkilökohtaisen talouden sekä markkinoinnin ja 
kaupallisen median lukutaidon oppimisen tulee kuulua peruskoulun kotitalous-
opetuksen piiriin. Yhteistyössä muiden oppiaineiden kanssa näiden kotitalou-
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dessa opeteltavien taitojen tulisi muodostaa kokonaisuus, joka kattaa kestävän 
kulutuksen sekä media- ja teknologia-lukutaidon. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto, 
2014). Peruskoulun opetussuunnitelmaan ja Kilpailu- ja kuluttajaviraston kan-
nanottoon sisältyy molemmat tutkielmani keskeisimmät aiheet: kuluttaminen se-
kä blogit. 
 
Sosiaaliseen mediaan oleellisena osana kuuluvat blogit yleistyvät päivä päiväl-
tä, ja jo joka neljäs suomalaisen Blogibarometri 2012:n vastaajista kertoi tienaa-
vansa blogin pitämisellä (Manifesto, 2012). Suomalaiseen Blogilista-palveluun 
oli rekisteröity vuona 2005 noin 3700 blogia, vuonna 2010 35 000 blogia ja 
vuonna 2014 55 000 blogia (Pönkä, 2014). Blogilla tienaaminen saattaa näyt-
täytyä nuorille helppona rahana, mutta vaarana on ajautua yritysten ilmaiseksi 
työvoimaksi markkinoimalla tuotteita blogissaan ilman kunnollisia palkkioita. 
Olen kiinnostunut siitä, millaisena nuoret tytöt näkevät blogien kaupallisuuden ja 
ovatko he kiinnostuneita kaupallisesta yhteistyöstä. 
 
Verkkoa kuvaillaan tutkimuskohteena ja tutkimuksen välineenä haasteelliseksi 
erityisesti sen takia, että se on jatkuvassa muutostilassa, mikä tekee verkossa 
tutkittavien ilmiöiden rajaamisen vaikeaksi. (Laaksonen ym, 2013, s. 21). Oman 
tutkielmani aihe on blogien yleistyessä hyvin ajankohtainen, mutta muutaman 
vuoden kuluttua tilanne saattaa olla muuttunut mihin tahansa suuntaan. Tämän 
takia koin, että aiheeseeni on hyvä tarttua juuri nyt. Blogeja ja erityisesti muoti- 
ja lifestyleblogien pitäjiä on tutkittu Suomessa aiemmin muun muassa mediatut-
kimuksen ja kuluttajaekonomian parissa. Aiemmista tutkimuksista lähimpänä 
oman tutkielmani aihealuetta ovat tutkimus aikuisten bloggaajien kokemuksista 
muotibloggaajana olemisesta mediamarkkinoilla (Noppari & Hautakangas, 
2012) ja tutkimus bloggaajien roolittumisesta uudessa mediassa (Puska, 2014).  
 
Valitsin tutkielmani kohderyhmäksi yläkouluikäiset tytöt sen takia, että aiem-
massa suomalaisessa, blogeista tehdyssä tutkimuksessa tutkittavina on ollut 
lähinnä  aikuisia sekä vanhempia nuoria. Koen myös, että kohderyhmäni on he-
delmällinen tulevan peruskoulun opettajan työni kannalta. Nykyisessä vuoden 
2004 ja uudessa vuoden 2016 peruskoulun opetussuunnitelmissa ei kummas-
sakaan mainita medialukutaidon aihealueessa blogeja eikä liiemmin sosiaalista 
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mediaakaan, vaikka ne ovat iso osa yläkouluikäisten arkea. Edellä mainitsemis-
tani syistä koin hyödylliseksi perehtyä yläkouluikäisten tyttöjen kuluttamiseen ja 
yhä yleistyvien muoti- ja lifestyleblogien kirjoittamiseen yhdessä. Minulla oli en-
nen tutkielman aloittamista useita ennakko-oletuksia aiheesta ja halusin selvit-
tää tutkielman avulla, miten nuoret blogeja pitävät tytöt todellisuudessa näkevät 
verkon kaupallisuuden yhteydessä kuluttamiseen. 
 
Pro gradu- tutkielmani käsittelee suomalaisten yläasteikäisten tyttöjen kulutta-
mista ja blogimaailmaa osana heidän kuluttamistaan. Tavoitteenani on havain-
nollistaa laadullisten menetelmien avulla blogia pitävien tyttöjen kuluttamista, 
heidän omia näkemyksiään omasta kuluttamisestaan sekä heidän roolistaan 
blogimaailmassa. Miten nuoret bloggaajat kokevat blogien vaikuttavan omaan 
sekä lukijoidensa kuluttamiseen ja onko bloggaaminen heille tavoitteelista, kiin-
nostaako heitä työ bloggaajana vai onko blogin pitäminen heille vain arkeen iloa 
tuova harrastus? Tutkielman aineisto on kerätty laadullisin menetelmin, avoimil-
la kysymyslomakkeilla ja se on analysoitu sisällönanalyysin sekä -erittelyn, 
teemoittelun ja tyypittelyn avulla. Tutkielman teoriaosio jakautuu kolmeen 
osaan, jotka nivoutuvat tutkimukseni myötä yhteen. Nämä kolme osaa ovat ku-
luttajaksi kasvaminen, sosiaalinen media ja kaupallisuus verkossa sekä ne osa-
na yläkouluikäisen arkea. Tämän lisäksi työssä kulkee mukana näiden kolmen 
aihealueen sisällyttäminen peruskoulun kotitalousopetukseen. 
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2 Kuluttaminen ja kuluttajaksi kasvaminen 
 
Tutkielmani yhtenä tavoitteena on analysoida varhaisnuorten kuluttamista. Ku-
luttamisen tarkoituksena on yleensä täyttää yksilön inhimillisiä tarpeita. Yksilön 
kuluttamiseen vaikuttaa inhimillisten tarpeiden lisäksi erityisesti markkinoinnin 
ärsykkeet, tutkielmassani erityisesti sosiaalisen median tuottamat ärsykkeet. 
Kulutus on nykyään valtava osa lähes jokaisen ihmisen elämää ja kuluttajuus 
ujuttautuu osaksi yksilön arkea lähes aina jo leikki-iässä. (Heinonen & Raijas, 
2005, ss. 16–18.) Avaan tutkielmassani kuluttajuutta ja kuluttamista kuluttajaksi 
kasvamisen kautta. Tutkielmassani keskeisessä roolissa on tyttöjen kuluttami-
nen, jota lähestyn lasten ja nuorten kuluttamisen ja kuluttajuuden kautta. Tut-
kielmani avaa myös peruskoulun kuluttajakasvatusta sekä nuorten kuluttamisen 
mahdollistamista. 
 
2.1 Lapset ja nuoret kuluttajina 
 
Lapsuutta on tutkittu talouden näkökulmasta tyypillisesti keskittymällä siihen, 
miten aikuisten talous vaikuttaa lapsiin sekä miten ymmärtävät ja sopeutuvat ta-
louteen ja sen perusperiaatteisiin. Hart ym. kyseenalaistavat aikuisuuden läs-
näolon lasten kulutusta tutkittaessa, sillä  muun muassa näiltä kysymyksiltä 
ikään kuin häviää pohja, mikäli aikuisten talous poistetaan kysymysasettelusta. 
Ehkä lapset eivät sosiaalistukaan taloudellisiksi toimijoiksi jäljittelemällä van-
hempiaan ja muita aikuisia. (Hart, Laville ja Cattani, 2010, s. 37.) Lasten koe-
taan usein olevan tulevaisuuden resursseja, joiden varaan yhteiskunnan tule-
vaisuus rakentuu, mutta silti kasvatukseen ja peruskoulutukseen tarkoitettuja 
julkisia varoja vähennetään, mikä johtaa muun muassa lasten eriarvoistumiseen 
ja tulevan talousosaamisen heikentymiseen (Ruckenstein, 2013, ss. 13–14). 
 
Kun kulutustutkimuksen aiheena on nykyajan lapsuus, ajatellaan usein lapsuut-
ta kulutuskulttuurissa, mutta tästä huolimatta lapsuutta ja kulutusta tarkastellaan 
yleensä toisistaan erillisinä elementteinä. Varsinkaan lapsia koskevaan, impul-
siivisen kulutukseen ei ole kulutustutkimuksessa juurikaan perehdytty, vaikka 
aiheen tarkastelu tukisi erityisesti kriittistä kulutustutkimusta, jossa kyseenalais-
tetaan käsitys rationaalisesta, valintoja tekevästä kuluttajasta. Erityisesti pienten 
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lasten kulutuksen motiivit koetaan hankaliksi tutkia ja näin ollen lasten kulutusta 
tarkastellaan usein joko yhteiskulutuksena tai vanhempien kulutuksena lasten 
puolesta. (Cook, 2008, ss. 227–228.)  
 
Esimerkiksi Yhdysvalloissa lapset on kuitenkin löydetty muun muassa vaattei-
den ja lelujen kuluttajina jo 1930-luvulla. Markkinoijat alkoivat kiinnittää yhä 
enemmän huomiota sekä tuotantoon, markkinointiin että itse tuotteiden esille-
panoon. Lasten kulutusta onkin tutkittu markkinoinnin ja talouspsykologian pa-
rissa jo 60-luvulla, mutta kulutustutkimuksessa lasten tarkasteluun päästiin vas-
ta 90-luvulla. Nuorten kuluttajuutta sen sijaan on tutkittu jo 50-luvulta lähtien. 
Suomessa lasten ja nuorten kulutukseen kohdistuvaan tutkimukseen ei ole sy-
vennytty yhtä paljon kun aikuisten kulutukseen ja sitä onkin huomattavasti vä-
hemmän kuin esimerkiksi muissa pohjoismaissa. Tämän arvellaan johtuvan 
muun muassa Suomessa vallitsevasta kulutuskulttuurin moraalisesta lataukses-
ta. Lapsuudessa opitut kuluttamisen mallit ovat pohjana nuoruuden kuluttamis-
tottumuksille, joten näiden tutkimuksen lisääntyminen olisi hedelmällistä myös 
nuorten kuluttamisen kannalta. (Ruckenstein, 2013, ss. 20–21.) 
 
Kuluttamisen koetaan alkavan useimmilla lapsilla vasta kouluiässä, mutta jo 
pienetkin lapset tunnistavat useita merkkejä. Lapset pääsevät kulutuskulttuuriin 
mukaan lähes heti, kun he alkavat havainnoimaan ympäristöään ja usea 3-
vuotias kykenee tunnistamaan mainoksista vanhempiensa käyttämiä tuotteita. 
(Autio & Paju, 2005, s. 6.)  Autio (2006, s. 17) on tutkinut alle kouluikäisten las-
ten ajatuksia kuluttamisesta ja jo esikouluikäiset tytöt kertoivat hänen tutkimuk-
sessaan pitävänsä shoppailusta. Pitäväthän heidän äitinsäkin kaupassa käyn-
nistä ja ostosten tekemisestä. Heidän mielestään parasta kaupassakäynnissä 
on se, että saa uusia tavaroita, olivat ne sitten vaatteita tai leluja. Aution mu-
kaan näin nuorten lasten puheet muistuttavatkin siitä, että kaikki ihmiset ovat 
yhteiskunnan vallitsevien kulutuskäytäntöjen muovaamia. Myös muotiteollisuu-
della on osansa lasten kuluttamisen kasvattamisessa: osalla muotitaloista onkin 
erikseen lapsille suunnattuja mallistoja. (Vänskä, 2012, s. 56.)  
 
Nuorista yleisesti puhuttaessa voidaan tarkoittaa ihmisiä erittäin laajassa ikä-
haarukassa. Kirjoittaessani tutkielmassani nuorista tarkoitan 13–15-vuotiaita 
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mikäli muuta ei ole mainittu. Tämän ikäisistä puhutaan harvemmin lapsina, mut-
ta nuorista puhuttaessa tarkoitetaan usein jo hieman tämän ikäisiä vanhempia, 
yleensä jo yli 15-vuotiaita. Englannin kielessä tämän ikäisistä voidaan käyttää 
termiä ”tween”, joka on johdettu sanoista in between, vapaasti suomennettuna 
olla jossakin välissä. Nuori on elämänvaiheessa, jossa hän kasvaa lapsesta it-
senäiseksi aikuiseksi, joka on vastuussa itsestään ja päätöksistään (Nurmi, 
1997, s. 266). Tween-termilläkin tosin voidaan tarkoittaa jo 10–12 -vuotiaita eli 
esiteinejä. 
 
Nuoruusikää on vaikea määritellä tarkasti ja määritelmät nuoruudesta vaihtele-
vat suuresti tutkimusten välillä. Nuoruus jakautuu ikäkautena useisiin vaiheisiin, 
yhtenä esimerkkinä seuraava jaottelu: varhaisnuoruus (11–14-vuotiaat), kes-
kinuoruus (15–18-vuotiaat) ja myöhäisnuoruus (19–25-vuotiaat). Tutkielmassani 
käsittelen nuoria, jotka jakautuvat tämän määritelmän mukaan varhaisnuoruu-
den ja keskinuoruuden välille. Juuri tämä ikäryhmä kiinnostaa minua tutkimuk-
sen kohteena, sillä koen, että yläkouluikäiset ovat juuri siinä iässä, jossa omas-
ta kuluttamisesta aletaan ottaa jonkinnäköistä vastuuta, mutta rahan arvo ja ra-
tionaalinen kuluttaminen eivät välttämättä ole vielä hallussa. Nuoruuden aikana 
muodostuu muun muassa yksilön identiteetti sekä nuoren minäkuva kehittyy. 
Nuoruuden kehitystehtäviin kuuluu oleellisesti myös oman ideologian ja maail-
mankatsomuksen kehittyminen sekä sosiaalisesti vastuullisen käytöksen oppi-
minen. Nuoruusiässä sosiaalisen ajattelun kehitys johtaa myös siihen, että mui-
den nuorten palautteelle aletaan antaa enemmän merkitystä. Nuoruusiässä lap-
sen yksi merkittävimmistä tehtävistä on kehittyä itsenäiseksi yksilöksi. Nuoruu-
dessa vastuunottaminen omasta itsestään ja päätöksistään kasvaa. Nuoret ei-
vät välttämättä ole kuitenkaan tietoisia omiin päätöksiinsä vaikuttavista motii-
veista. (Nurmi, 1997, ss. 257–259, 266–267.) Esimerkiksi yhteiskunta ja kulttuu-
ri määrittävätkin paljolti erityisesti nuorten kuluttamisen arvoja ja kuluttajan tar-
peita. (Puustinen, 2008, s. 39.) 
 
Wilskan (2005) mukaan alle 15-vuotiailla ei ole vielä kehittynyt täydellistä kykyä 
ymmärtää rahan arvoa. Tämän ikäiset eivät osaa tehdä päätöksiä siitä, mikä on 
heille välttämätöntä, ja mitä omassa ja perheen taloudellisessa tilanteessa on 
mahdollista ostaa.  (Wilska, 2005, s. 21.) Lapset ja nuoret eivät välttämättä 
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myöskään ymmärrä mainoksia, mikä altistaa heitä mainonnan purevuudelle 
(Puustinen, 2008, s. 159). On huolestuttavaa, että lapset ja nuoret ovat monissa 
tapauksissa omillaan kuluttamassa, sillä heidän kuluttajakasvatuksessaan ei ole 
vielä päästy itsenäisyyden asteelle. Monesti ihmetellään miten puolivalmis ku-
luttaja voi pärjätä harjaantuneelle kuluttajalle suunnatun markkinoinnin seassa. 
Viime vuosina lasten on kuitenkin havaittu olevan uskottua rationaalisempia ku-
luttajia. (Puustinen, 2008, s. 159.) 
 
Markkinoinnintutkijat ovat huomanneet, että viime aikoina lasten vaikutusvalta 
perheen kuluttamisessa on kasvanut. Tämän lasten ostovoiman vaikuttamana 
lapsiakin on alettu jakaa kulutustutkimuksessa yhä useampiin kuluttajatyyppei-
hin (Tufte, 2007, s. 93.)  ja lapsille ja nuorille suunnattu mainonta on kiinteä osa 
nykykulttuuria. Nuoret ovat myös huomattavasti kokeilevampia kuluttajia kuin 
vanhemmat kuluttajat ja heille shoppailu voi olla täysin hyväksyttävä harrastus 
muiden harrastusten joukossa. Vanhemmilla kuluttajilla yltiöpäinen kuluttaminen 
ja shoppailu nähdään edelleen paheksuttavana tuhlailuna. (Puustinen, 2008, ss. 
159–160.)  
 
Teini-ikäisille on tyypillistä haluta tehdä omat kulutusvalintansa. Useissa tapa-
uksissa valinta on kuitenkin äärimmäisen ohjailtua, sillä vaikutteita kuluttami-
seen tulee joka puolelta. Nuorten kulutusvalintoihin vaikuttavat huomattavasti 
esimerkiksi sisarukset ja muut samanikäiset nuoret. Muilta on helppo kopioida 
asioita, jotka miellyttävät itseä. Suurin osa nuorista myös kokee, että heidän 
oman tyylinsä kopioiminen on enemmänkin ihailua heitä kohtaan kuin rasittavaa 
matkimista. (Aledin, 2005, s. 63.) Huomionarvoista on myös se, että vanhempi-
en vaikutusta lasten ja nuorten kuluttamiseen ei pidä aliarvioida kaikilla kulutta-
misen osa-alueilla. Muun muassa lapsuudenkodissa käytettävät päivittäistava-
rat, kuten elintarvikkeet painuvat mieleen ja näihin on helppoa ja turvallista pala-
ta myöhemmin omaa taloutta rakentaessa. (Aledin, 2005, s. 58.) 
 
Hedonistisuudella on kaikesta yllä mainitusta huolimatta ollut kautta aikojen 
suuri rooli teini-ikäisten kuluttamisessa. Markkinoijat ovat levittäneet tehokkaasti 
mielikuvaa siitä, että nuoruuden kuuluu olla hauskaa aikaa ja kuluttamisen an-
netaan usein ymmärtää johtavan suoraan ja nopeaan mielihyvän tuottamiseen. 
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Muun muassa median luomissa mielikuvissa nuoren tulee myös olla kapinalli-
nen kuluttaja, joka ei seuraa suoraan vanhempiaan, vaan päättää itse,  mitä ja 
miten hän haluaa kuluttaa. (Coulter, 2014, ss. 110–111.) 
 
Suomessa vuonna 2004 tehdyssä elämäntyylitutkimuksessa osoittautui, että 
monet nuoret uskoivat kuluttavansa kaikilla elämän osa-alueilla vähemmän kuin 
muut ikäisensä. Nuoret myös vähättelivät omaa kulutustaan, mikäli kyseessä oli 
ei-välttämätön tai mahdollisesti paheksuttava tuote. Nuoret myönsivät vanhem-
pia ikäryhmiä useammin kuluttavansa paljon, mutta kokivat yhtälailla kuluttami-
sensa silti melko vaatimattomaksi ja mielsivät itsensä useammin säästäväisiksi 
kuin tuhlaaviksi. Nuorten tyttöjen ja poikien suurin erottava tekijä kuluttamisessa 
oli ulkonäkökeskeinen kulutustyyli. Ulkonäön tärkeys osatekijänä kulutuksessa 
kasvaa poikien ja nuorten miesten keskuudessa, mutta oli silti vielä huomatta-
vasti yleisempää tytöillä. (Wilska, 2005, ss. 70–72.) Wilska (2005, s. 78) kuiten-
kin toteaa, että kuluttajan rooli ei ole suomalaisilla yhtä suuri tekijä identiteetin 
määrittäjänä, kuin se on useissa muissa länsimaissa. 
 
2.2 Tytöt kuluttajina 
 
1980-luvun Yhdysvalloissa muun  muassa Madonnan, Cyndi Lauperin, My Little 
Ponyn ja Kaalimaan kakaroiden avulla tyttöjen kuluttamiselle avautui täysin uu-
sia ovia. Lauperin vuoden 1983 hitin Girls just want to have funinkin mukaan tyt-
töjen tuli pitää hauskaa ja elää omien halujensa mukaisesti. Samaan aikaan se-
kä lelu-, musiikki- että vaateteollisuus löysivät viimein tytöt täysin omana kulut-
tajaryhmänään ja rupesivat suuntaamaan mainontaa suoraan tytöille. Tätä en-
nen tytöt olivat jääneet pojille suunnatun markkinoinnin varjoon lähes kaikilla 
muilla kulutuksen osa-aluilla kirjoja ja lehtiä lukuunottamatta, mutta 1980-luku 
muutti tämän täysin. 1990-luvun alussa tytöille oli useita  juuri heille suunnattuja 
televisio-ohjelmia, artisteja ja yhtyeitä sekä leluja. (Coulter, 2014, ss. 34–35.)  
 
Juuri Yhdysvalloissa teinit ovat kiinnostaneet yrityksiä kuluttajina jo ennen toista 
maailmansotaa, mutta varsinainen pelkästään teineille suunnattu markkinointi 
on alkanut vasta sodan jälkeen, jolloin teinit alettiin yleisesti tunnustaa omana 
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alakulttuurinaan. Ensimmäinen teinitytöille suunnattu lehti Seventeen alkoikin 
ilmestyä Yhdysvalloissa jo vuonna 1944. Lehden tarkoituksena oli tarjota teini-
tyttöjä kiinnostavia aiheita ja heihin  kohdennettua markkinointia sekä opastaa 
lukijoitaan, kuinka olla teini-ikäisiä. Näissä lehdissä kuvattu teinityttö oli hedonis-
tinen, huoleton ja hauska, mutta samalla kuitenkin hienostunut. Tämä teinityttö 
erosi selkeästi nuoremmista tyttölapsista, muttei ollut aikuinenkaan. (Coulter, 
2014, ss. 107–108.) Seventeen-lehti on ollut tytöille suunnatun median uranuur-
taja ja se ilmestyy edelleen kuukausittain Yhdysvalloissa ja sekä muutamissa 
muissa maissa ympäri maailmaa (Hearst Communications, 2015). 
 
Nykypäivän vallitsevassa kulutuskeskeisessä yhteiskunnassa varsinkin nuorille 
tytöille ostosten tekeminen ja shoppailu ovatkin stereotyyppisesti luontevaa ja 
sallittua. Pienimmätkin leikki-ikäiset tytöt saattavat harjoitella ostosten tekemistä 
esimerkiksi kauppaleikein vanhempien siihen kannustaessa. (Autio, 2006, s. 
17.) Tytöt nähdään helposti myös poikia hedonistisempina kuluttajina, jotka te-
kevät turhia heräteostoksia, joita he myöhemmin häpeilevät. Wilska (2006, s. 
27) kuitenkin huomauttaa, että useiden tutkimusten mukaan naiset ja tytöt ovat 
kuluttajina eettisempiä ja säästäväisempiä kuin miehet ja pojat. Tyttöjen kulut-
tamispäätöksiin vaikuttavat huomattavasti poikia enemmän useat ulkoiset teki-
jät, esimerkiksi ystävät, idolit ja sisarukset  
 
2.3 Brändit osana nuorten kuluttamista 
 
Tarkoitan tutkielmassani brändeillä kulutustuotteiden merkkejä, joihin liittyy en-
nakkoasenteita. Asenteet eivät ole kaikkien kuluttajien joukossa samoja, vaan 
esimerkiksi juuri asenteet erottavat erilaisia kuluttajia toisistaan. Brändeillä vies-
titään muille kuluttajille omasta elämäntyylistä. Käsitteenä brändi otettiin käyt-
töön 1980-luvun lopulla, kun markkinoinnissa alettiin panostaa tuotemerkkien 
korostamiseen itse tuotteen sijaan. Esimerkiksi Niken lenkkikenkien sijaan alet-
tiinkin markkinoida Nikea ja Niken asennetta, arvomaailmaa ja elämäntapaa. 
(Autio, 2006, ss. 14–15.) Merkkituotteet eli brändit alkavat näkyä lapsen elä-
mässä heti syntymän jälkeen. Esimerkiksi vaipat, lastenruoat ja lelut ovat eri 
merkkien taistelutannerta ja yhä nuoremmat tunnistavat useita merkkejä. Nyky-
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nuoret onkin kasvatettu jo pienestä pitäen  tavarakulttuuriin, ja mainostajien on 
helppo käyttää heitä hyväkseen (Autio, 2006, ss. 13, 16). 
 
Brändit vaikuttavat kulutuskäyttäytymiseen huomattavasti varsinkin teini-iän 
kynnyksellä. Brändien pääasiallinen tehtävä on  määrittää tuotteiden sosiaalista 
arvoa. Brändit auttavat nuorta kertomaan muille, millaisia he ovat ja erottamaan 
muiden joukosta itsensä kaltaiset, samaan viiteryhmään kuuluvat nuoret. Näistä 
viiteryhmistä nuoret ottavatkin aluksi mallia jokapäiväisessä elämässään. Brän-
dit voivat luoda kuluttajalle tunteen siitä, että hän kuuluu johonkin ryhmään, mi-
kä itsessään luo turvallisuuden tunnetta nopeasti muuttuvassa nyky-
yhteiskunnassa. Samoja brändejä käyttävät muodostavat niin sanotun oman 
heimonsa, jolla ei ole maantieteellisiä rajoja varsinkaan verkossa. (Aledin, 2005, 
ss. 58–59.)  
 
Nuoren kasvaessa muiden brändin kuluttajien suora kopioiminen yleensä vähe-
nee ja omaa itseään aletaan kehittää myös itsensä ja muista eroavienkin ajatus-
ten ja mielipiteiden kautta. Teini-ikäisten kuluttamiseen vaikuttavat muiden nuor-
ten ja vanhempien lisäksi erityisesti media ja markkinointi. (Aledin, 2005, ss. 
58–59.)  Useat nuoret voivat kiistää muiden vertaistensa vaikutuksen omaan 
pukeutumiseen eikä mediankaan vaikutusta välttämättä myönnetä. Osa nuoris-
ta toki myöntää brändien ja lähipiirin vaikutuksen, mutta toiset uskovat, ettei 
heidän pukeutumiseensa vaikuta mikään muu kuin oma maku. Aledin (2005) 
uskoo, että tähän saattaa olla syynä esimerkiksi se, että nuoret haluavat kii-
vaasti tehdä omat valintansa itse. (Aledin, 2005, s. 63.) 
 
Tavaroilla on aina oma symbolisuutensa ja useiden kulutustavaroiden merkityk-
set ylittävät tavaroiden varsinaisen materiaalisen merkityksen. Tuotteiden merkit 
ja brändit eivät koskaan viittaa pelkästään vain merkkiin itsessään, vaan ne ovat 
muun muassa osana rakentamassa sosiaalista statusta. (Vänskä, 2009, s. 
220.) Menestyvien brändien takana ei juuri koskaan ole tuotteen hyödyllisyys tai 
hinta-laatusuhde, vaan näiden sijaan niin sanottu myyttisyys ja onnistunut 
markkinointi (Autio, 2006, ss. 13–14). Useille teini-ikäisille erityisesti hinta-laatu-
suhde on kuitenkin tärkeässä osassa, varsinkin omia rahoja kuluttaessa. Nuoret 
näkevät aikuisia useammin mustavalkoisesti hinnan ja laadun kulkevan käsi kä-
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dessä: kallis tuote on automaattisesti laadukas ja halpa tuskin kestää kauaa 
käytössä. (Aledin, 2005, s. 60.) 
 
Suuri osa nuorista haluaa sulautua muiden nuorten sekaan eikä pistää helposti 
silmään ja Mattilan (2006) tutkimuksessa monet nuoret kuivailivat toivomaansa 
tyyliään ”basiciksi” eli tavalliseksi. Toisaalta nuoret eivät myöskään halua käyt-
tää liian tavallisia ja loppuunkuluneita merkkejä, sillä ne mielletään helposti per-
soonattomiksi. Mattila (2006) kuvaileekin teini-ikäisten taiteilevan kahden yhtä 
pahan asian, massan ja ”friikkiyden” välillä. Erityisesti nuoret arvioivatkin vas-
taantulijoita täysin ajattelemattaan, brändien perusteella. (Mattila, 2006, ss. 46-
47, 50.) Aledin (2005) kuvailee teinien pukeutumista osuvasti fraasilla ”fitting in 
and sticking out” (Aledin, 2005, s. 61). 
 
Suomeen on tullut viimeiset vuosien aikana yhä enemmän lapsillekin suunnattu-
ja huippumuotibrändejä myyviä liikkeitä. Lasten muoti- ja bränditietoisiksi kas-
vattaminen on mahdollista aloittaa joko tarkoituksella tai sitä ajattelematta siis jo 
hyvin pienenä. Vänskä (2009) kertoo teinitytöille suunnatun Demi-lehden kyse-
lyn tuloksista, jossa  tytöt määrittelivät tärkeiksi ja halutuiksi ominaisuuksiksi si-
säisen kauneuden ohella ulkoisen olemuksen: sopusuhtainen vartalo, trendik-
käät hiukset, kauniit vaatteet ja kaunis iho. Tämän kyselyn vastaajista  69 pro-
senttia kertoi, että vaatteet ovat heille itseilmaisun väline ja jopa 85 prosenttia 
pitivät ulkoista olemusta erittäin tärkeänä. (Vänskä, 2009, ss. 210–211) 
 
Brändeillä on Mattilan (2006) mukaan nuorten elämässä kaksi merkitystä. En-
simmäiseksi brändeillä kiinnitytään johonkin sosiaaliseen ryhmään ja toiseksi 
niiden avulla toteutetaan omaa tyyliä ryhmän asettamien rajojen sisällä. (Mattila, 
2006, s. 46.) Vaikka brändit ovatkin suuri osa nykyistä kulutuskulttuuria, voi 
myös niin sanottu brändittömyys olla elämäntapa kaiken kaupallisuuden keskel-
lä. Autio (2006) kertoo kahdesta pojasta, jotka toteavat välttelemällä brändejä ja 
merkkituotteiden ostamista, välttävänsä myös  turhaa rahanmenoa (Autio, 2006, 
s. 15). Varsinaisia brändinuoria, joita kuvaillaan muun muassa yhdysvalloissa 
tehdyissä tutkimuksissa, ei kuitenkaan Suomesta viimeaikaisten tutkimusten 
mukaan ole löytynyt. Brändit ovat osa nuorten kulutusta, mutta täysin yhdelle tai 
muutamalle brändille uskollisia nuoria kuluttajia ei  juurikaan löydy. Brändit ja 
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merkit tulevat ja menevät nuorten elämässä eikä yhteen jäädä välttämättä kiinni 
pitkäksikään aikaa. (Wilska, 2005, s. 67.) 
 
Brändit vaikuttavat lasten ja nuorten elämään myös vanhempien kautta. Yhdys-
valloissa toteutetussa tutkimuksessa nostettiin esiin vanhempien pelko siitä, et-
tä lapsen sosiaalinen asema saattaa heikentyä ilman tiettyjä tuotteita ja tämä 
ajaa aikuisia ostamaan tiettyjä kulutustavaroita. Lasten halu saada tiettyjä tava-
roita muuttuu häilyvämmäksi ja alkaa aikuisten mielessä lähestyä jo lasten (se-
kä aikuisten) tarvetta kyseisiin tavaroihin. Vanhemmat saattavat säästää esi-
merkiksi lastensa joulu- ja syntymäpäivälahjoihin jopa useita kuukausia. Sosio-
logi Allison Pugh kuvaa tätä ilmiötä arvostuksen taloudella,  economy of dignity. 
(Pugh, 2004, s.  237, 239.) 
 
2.4 Raha osana nuorten kuluttamista 
 
Raha on kulutuksen mahdollistaja ja  nykyajan lapselle yhä tärkeämpää. Rahal-
la ei kuitenkaan ole usein itseisarvoa, vaan rahasta tekee kulttuurisesti arvok-
kaan sille tehty arvo ja toimijuus. Raha on moraalisesti latautunutta ja dynaa-
mista ja joskus raha tuntuu jopa tekevän asioita kuin itsestään. Raha on avointa 
ja tulevaisuuteen suuntautuvaa eikä se kerää itseensä historiaa, millä tavoin se 
eroaa esimerkiksi perintökalleuksista, joilla on oma rahaan verrattavissa oleva 
arvo. Raha mahdollistaa kulutuskulttuuriin osallistuminen ja kulutustavaroilla on 
olennainen rooli lasten ja nuorten elämässä esimerkiksi identiteettikokeiluissa ja 
yhteisöjen ja kaveripiirien muodostamisessa. (Davidson, 2012, ss. 99–100.) 
Näkemykset lasten ja rahan suhteesta ovat muuttuneet vuosi vuodelta negatii-
visemmiksi. Aiemmin lasten nähtiin kasvavan rationaalisiksi kuluttajiksi pienellä 
harjoittelulla ja teini-ikäisten koettiin olevan  jo hyvinkin oppineita kuluttajia. Ny-
kyään esimerkiksi rahan sähköistyttyä lasten ja nuorten ei enää uskotakaan hal-
litsevan kulutusta ja rahojaan ja pienten esimerkiksi puhelimella maksettujen os-
tosten pelätään kasvavan hyvinkin suureksi summaksi. (Ruckenstein, 2012, s. 
115.)  
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Lapset aloittavat rahankäytön harjoittelun usein viikkorahan avulla. Osa saa sa-
tunnaista viikkorahaa jo päiväkoti-ikäisenä ja suurimmalle osalle kouluikäisistä 
lapsista viikkoraha on jo itsestäänselvyys. Vanhemmilta ja isovanhemmat ovat 
lapsille ja nuorille usein ensisijainen rahan lähde eikä oman rahan ansaitsemi-
nen ole yläkouluikäisten joukossa kovinkaan yleistä. Joissakin viimeaikaisissa 
tutkimuksissa on noussut esiin, että pojat saavat enemmän viikkorahaa kuin ty-
töt. Poikien rahantarve ajatellaan painavampana kuin tyttöjen ja poikien ajatel-
laan osaavan käyttää rahaa harkitummin kuin tyttöjen. Viikkorahojen sukupuolit-
tuneisuutta olisi kuitenkin tutkia enemmän, sillä pelkällä kyselytutkimuksista 
saatavien tulosten tulkitsemisella voidaan päätyä stereotyyppisiin tulkintoihin, 
jotka eivät kata aihetta kunnolla. (Ruckenstein, 2012, s. 118.)  
 
2.5 Kuluttajaksi kasvaminen ja kuluttajakasvatus 
 
Suomalaisessa yhteiskunnassa vallitsee  talousajattelu, joka perustuu suurim-
malta osin  taloudellisen toimintaympäristön ja rahallisen hyödyn turvaamiseen.  
Talousajattelussa tärkeintä on talouskasvu ja kilpailukyky sekä joustavuus, jotta 
muutoksiin pystytään reagoimaan mahdollisimman nopeasti. Talousajattelun 
muuttuessa, myös lapset ja nuoret joutuvat sopeutumaan heitä ympäröivään 
maailmaan yhä uudestaan ja uudestaan, välillä melko nopeallakin tahdilla. (Har-
rikari, 2008, ss. 57–58.) 
 
Lasten taloudellista ajattelukykyä tutkitaan usein kehityspsykologisten iän mu-
kaisten jaottelut lähtökohtana. Ikäkausilla perustellaan esimerkiksi lasten ym-
märrystä mainoksista ja rahankäytöstä. Juuri iän on todettu vaikuttavan huomat-
tavasti esimerkiksi materialistisiin asenteisiin, joiden kehityksen koetaan alka-
van noin 8-vuotiaana ja kehittyvän huippuunsa 12–13 –vuotiaana. Ikä on kui-
tenkin kulttuurisidonnainen ja ikäkaudet ovat summittaisia ja limittäisiä, joten 
kehityspsykologian mukaiset ikäkaudet eivät aina kerro kaikkea. (Wilska, 2008, 
s. 35.)   
 
Harrikarin (2008, s. 12) mukaan lasten taloudellisen toiminnan tarkastelu on 
jäänyt viime vuosina liiaksi huoliin ja riskeihin lasten osaamisesta, kun toimintaa 
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voitaisiin yhtä hyvin lähestyä lasten kykyjen ja osaamisen kautta. Usein aikuiset 
ovat turhaan huolissaan ja vaikuttaakin siltä, että aikuiset eivät välttämättä vain 
tunnista lasten kyvykkyyttä ja lapsille luontaisia tapoja toimia. 
 
Kuluttajakasvatuksen tarpeellisuutta perustellaan muun muassa sillä, että 
markkinat ovat muuttuneet viimeisten vuosikymmenten aikana merkittävästi. 
Esimerkiksi raha ei ole enää välttämättä käteistä rahaa eikä rahan varsinaista 
kulumista virtuaalisesti maksaessa näe. Kuluttajakasvatuksen keskeisin tavoite 
on nuorten ohjaaminen rationaalisiksi, tiedostaviksi ja moraalisiksi yhteiskunnan 
jäseniksi painottaen tulevaisuusajattelua, tietoa, käytännön taitoa, eettisyyttä ja 
tunnetaitoa. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto, 2014.)  Nuoria pyritään opettamaan 
toimimaan neljällä osa-alueella, jotka ovat kotitalouden hallinta ja osallisuus, ku-
luttajakauppa, yksityistalous sekä markkinointi ja kaupallinen media (Norden, 
2010, ss. 33–36).  
 
Kuluttajakasvatuksen tulisi Kilpailu- ja kuluttajaviraston (2014) mukaan olla pe-
rusopetuksessa esillä mahdollisimman monissa oppiaineissa, ja hyviä tuloksia 
kuluttajakasvatuksesta saadaan muun muassa eri oppiaineiden yhteisillä pro-
jekteilla. Kotitalousopetukseen olisi hyvä sisällyttää muun muassa oman rahan-
käytön suunnittelua, kuluttajan vastuuta ja vaikutusmahdollisuuksia, energian-
kulutusta ja kuluttamisen etiikkaa.  
 
Tuoreessa, vuonna 2016 käyttöön otettavassa perusopetuksen opetussuunni-
telman perusteissa (Opetushallitus, 2014) kuluttajakasvatus jakautuu erityisesti 
yhteiskuntaopin ja kotitalouden opetukseen, mutta keskityn tutkielmassani kulut-
tajakasvatukseen erityisesti peruskoulun kotitalousopetuksen näkökulmasta. 
Kotitalousopetuksessa kulutuskäyttäytymistä on mahdollista käsitellä kaikissa 
sen sisältöön kuuluvissa kokonaisuuksissa ja kuluttajanäkökulmasta suunniteltu 
opetus antaa oppilaalle hyvät valmiudet oman talouden hallintaan (Mäntylä, 
2010). Uuden opetussuunnitelman mukaan kotitalousopetuksessa tulee pyrkiä 
tukemaan oppilaan kasvamista kodin arjesta huolehtiviksi kuluttajiksi ja luo-
maan pohja kestävälle kuluttamiselle. (Opetushallitus, 2014, s. 508) Yksi kotita-
louden sisältöalueista on kuluttaja- ja talousosaaminen ja opetuksen tulisi erityi-
sesti johdattaa oppilasta tuntemaan vastuunsa ja oikeutensa kuluttajana, joka 
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osaa tehdä järkeviä valintoja ja sopimuksia. Kotitalouden oppisisällön tulisi pe-
rehdyttää oppilas vastuulliseen päätöksentekoon ja rahankäyttöön liittyvien on-
gelmien ja tilanteiden tunnistamiseen. (Opetushallitus, 2014, s. 510.) Edellises-
sä, tällä hetkellä käytettävässä peruskoulun opetussuunnitelmassa kuluttaja-
kasvatus on kirjattu osaksi kotitalousopetuksen keskeisiä sisältöjä ja tavoitteita. 
Yksi keskeisistä aihesisällöistä on ”Kuluttaja ja muuttuva yhteiskunta”, jossa kä-
sitellään muun muassa oma rahan käyttöä ja sen suunnittelemista sekä kulutta-
jan vastuuta ja vaikutusmahdollisuuksia ja kulutuksen ympäristövaikutuksia, jo-
ka ei ole enää eriteltynä uudessa, tulevassa opetussuunnitelmassa. (Opetushal-
litus, 2004, ss. 252–253.) 
 
Pelkästään koulussa opetettava kuluttajakasvatus ei kuitenkaan kaikissa tapa-
uksissa riitä ja myös vanhempien tulisi muistaa olla osana lapsen kuluttajakas-
vatusta, sillä vanhempi on loppujen lopuksi vastuussa lapsensa rahankäytöstä. 
Kuluttajakasvatuksessa päästäänkin parhaisiin lopputuloksiin yhdistämällä ope-
tus siihen ympäristöön, missä kulutus luontaisesti tapahtuu ja kulutustavat näin 
ollen muodostuvat. Tavallinen arki on nuorille helppo lähtökohta ja opetuksen 
tulisi perustua päivittäisiin tapahtumiin. (Norden,  2010, s. 25.) 
 
3 Medialukutaito 
 
Opetus- ja kulttuuriministeriössä on laadittu suuntaviivat suomalaisten lasten ja 
nuorten medialukutaidon edistämiseksi vuosille 2013–2016. Mediakasvatuksen 
asemaan on tarkoitus vahvistaa perusopetuksessa ja hyvä medialukutaito tode-
taan erityisen tärkeäksi osaksi audiovisuaalista kulttuuria. Hyvään mediakasva-
tukseen tulisi sisältyä sisältöjen kulutuksen tukemisen lisäksi niiden tuotannon 
ja jakamisen tukeminen. (Opetus- ja kulttuuriministeriö, 2013, ss. 4, 13.) Avaan 
tutkielmassani sosiaalisen median käsitettä ja erityisesti siihen sisältyviä blogeja 
ja nuorten niiden käyttämistä sekä medialukutaitoa apuna sosiaalisen median 
kohtaamisessa. 
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3.1 Sosiaalinen media 
 
Sosiaalisella medialla tarkoitetaan erilaisia verkkosovelluksia, jotka mahdollista-
vat ihmisten välisen vuorovaikutuksen. Blogit, mikroblogit, esimerkiksi Twitter 
sekä yhteisöpalvelut, esimerkiksi Facebook ovat tunnetuimpia sosiaalisen me-
dian muotoja. (Jäkälä & Pekkola, 2011, s. 95.)  
 
Sosiaalisen median käyttö on lisääntynyt viime vuosina räjähdysmäisesti ja me-
dia on muuttunut entistä enemmän vuorovaikutteiseksi aiemman passiivisen 
medianyleisön sijaan. Sosiaalisen median käytön motiivit ja niiden tutkiminen 
voidaan jakaa Matikaisen (2011) mukaan kahteen puoleen. Ensimmäisenä ovat 
käyttömotiivit ja toisena sisällön tuottamisen motiivit. Käyttömotiivit selvittävät 
syitä siihen, miksi sosiaalista mediaa käytetään, sisällön tuottamisen motiivit 
taas selvittävät, miksi ihmiset esimerkiksi lisäävät yksityisiäkin tietoja itsestään 
internetiin. Matikainen (2011) kirjoittaa internetissä toimimisen olevan suurelta 
osin itsensä ilmaisua ja mainitsee artikkelissaan ihmisiä motivoiviksi itsensä il-
maisun tekijöiksi: verkossa oppiminen, yhteydet, samankaltaisuus, liiketoiminta, 
luovuus ja arvotoiminta. Näistä tekijöistä ainakin oppiminen, yhteydet ja saman-
kaltaisuus ovat selkeästi nähtävissä myös blogimaailmassa. Blogeista löytää ja 
oppii uutta muun muassa trendeistä ja parhaimmassa tapauksessa myös itses-
tään. Yhteydet ja samankaltaisuus linkittyvät yhteen erityisesti samanmielisten 
ihmisten ja yhteisöjen etsimisessä ja löytämisessä. (Matikainen, 2011, s. 64.) 
 
Sosiaalisen median käytön motiiveihin kuuluvat olennaisena osana eettiset ulot-
tuvuudet. Sosiaalista mediaa käyttäessä huomaa arvomaailman olevan erilai-
nen kuin siinä ihmisten välisessä kanssakäymisessä, joka tapahtuu sosiaalisen 
median ulkopuolella. Siinä missä suomalaisessa arvomaailmassa korostuvat 
turvallisuus ja yhdenmukaisuus, blogimaailmassa näkyykin selkeänä arvona it-
senäisyys. Molemmille arvomaailmoille yhteistä on esimerkiksi hedonismi, eli 
oman mielihyvän tuottaminen. (Matikainen, 2011, ss. 72–73.)  
 
Sosiaalinen media on myös kasvanut viime vuosina nuorille tärkeäksi sosiali-
saatioprosessiksi koulun ja perheen rinnalla. Sosiaalinen media on nuorille ter-
 17 
vetullut, mutta aikuisten näkökulmasta hieman vaarallinen aikuisvapaa vyöhyke, 
jossa opettajat tai omat vanhemmat eivät pääse valvomaan heitä. Aikuisvapaal-
la vyöhykkeellä, esimerkiksi nuoren omassa, vaikkapa vain kutsutuille lukijoille 
näkyvillä olevassa blogissa, nuori voi tehdä juuri sitä, mitä hän itse haluaa. 
(Johnson, 2009, s. 197.)  
 
3.2 Blogit 
 
Yksinkertaisesti määriteltynä blogi on internetiin sijoitettu tiuhaan päivittyvä 
verkkosivua (Sirkkunen, 2006, s. 148), jonka voi nähdä myös päiväkirjana, jos-
sa kirjoitukset ilmestyvät perinteiseen päiväkirjaan verrattuna käänteisessä jär-
jestyksessä. Uusin ja ajankohtaisin kirjoitus näkyy lukijalle ensimmäisenä, aivan 
kuten mediassa on yleensä tapana. Erilaisia blogeja on yhtä monta kuin blogien 
kirjoittajia ja blogien sisällöt vaihtelevatkin pelkästä tekstistä pelkkiin kuviin ja vi-
deoihin. Osa kirjoittaa päiväkirjamaista blogia elämästään, osa kommentoi poli-
tiikkaa ja osa musiikkia, kukin mieltymystensä mukaan. Blogit ovatkin yleensä 
subjektiivisempia kuin uutissivustot ja blogien keskeisiin ominaisuuksiin kuuluu 
kirjoituksen kommentoiminen. (Mayfield, 2008, s. 16.) Blogeja voidaan pitää ke-
hittyneinä versioina kotisivuista ja keskusteluryhmistä sekä jo 1970-luvulla teh-
dyistä kansalaisradioista ja harrastajien videotuotannoista. Blogit yhdistävätkin 
kotisivujen yksityisyyden sekä keskustelupalstojen yhteisöllisyyden ja ajankoh-
taisuuden. (Sirkkunen, 2006, s. 148.) Tutkielmassani käsittelen lähinnä muoti- ja 
lifestyle- eli elämäntapablogeja, jotka ovat useimmiten joko hyvin muoti- ja tren-
dipainotteisia  tai päiväkirjatyylisiä blogeja, joissa kerrotaan omasta elämästä ja 
hyvinkin arkipäiväisistä asioista. Muotiblogeissa on suuressa roolissa vaatteet ja 
tyyli, jolloin bloggaajan kuluttaminen on blogissa esillä. 
 
Blogien pitäminen on tehty helpoksi erilaisten alustojen avulla. Myös blogien lu-
kemista ja seuraamista varten on kehitetty useampia keinoja: Blogeja voi seura-
ta nykyään muun muassa sähköpostiin tulevien ilmoitusten kautta sekä ilmoit-
tautumalla blogin lukijaksi erilliseltä alustalta. (Mayfield, 2008, s. 18) Blogien 
tarkkaa määrää on kenties mahdoton kertoa, mutta hyvän katsauksen suoma-
laisista blogeista saa Blogilistalta, www.blogilista.fi. Tällä hetkellä blogilistalle on 
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rekisteröitynyt 60 028 blogia, joista avainsanan muoti alla on 4636 blogia, tyylin 
alla 2140 blogia, vaatteet 2978 blogia ja lifestylen alla 6353 blogia. Päivänä, jol-
loin edellä mainitut tiedot on haettu, uusi blogeja oli rekisteröity Blogilistaan kel-
lo 14 mennessä jo 75. (Blogilista, 2015.) 
 
Kuvat ovat useissa blogeissa suuressa roolissa. Blogit voivat muuttua helposti 
ikään kuin kuvakirjoiksi, jos tekstit jättää lukematta. Näin kuvat irtoavat konteks-
tista eikä nuori välttämättä tiedä, mitä kuvalla tarkoitetaan (Vänskä, 2009, s. 
215). Vänskän (2009) mukaan kuvilla on nykykulttuurissa suuri merkitys ja visu-
aalisuus näkyy enemmän kuin koskaan aikaisemmin. Kuvat eivät enää vain 
”heijasta” maailmaa, vaan ovat itse totuus. Vänskä (2009) tarkentaa vielä, että 
elämää ei ole täytetty pelkästään kuvilla, vaan suuri osa kuvatulvasta on nyky-
ään kaupallisia kuvia. Aikuisten elämistä ja identiteetin muuttumista kulutuskult-
tuurien kuvien keskellä on tutkittu, mutta lasten, jotka ovat syntyneet kaupallis-
ten kuvien keskelle, suhdetta näihin kuviin ja sitä kautta kuluttamiseen ei sen si-
jaan olla analysoitu (Vänskä, 2009, ss. 209–210). 
 
Mediatoimisto Voiton (2010) tekemässä tutkimuksessa käy ilmi, että vastaajista 
54 prosenttia on ostanut jonkin tuotteen tai palvelun, jonka on nähnyt blogissa 
esiintyvissä kuvissa. Vastaajista 54 prosenttia on myös muuttanut omaa käsi-
tystään jostain tuotteesta tai palvelusta blogin perusteella myönteiseksi ja 59 
prosenttia kielteiseksi. (Mediatoimisto Voitto, 2010, s. 12.) 
 
Kuluttamista tai kuluttamisen ihannointia suomalaisissa muoti- ja lifestyleblo-
geissa ei ole tutkittu vielä kovin paljoa. Kuluttaminen ja sen esillä oleminen riip-
puu tietysti täysin blogista, mutta suurimmassa osassa tutkimuksessani osana 
olevista blogeista kuluttamista ja sen ihannointia esiintyy huomattavasti. Osassa 
blogeista nuoret tytöt mainostavat mahdollisesti ymmärtämättään vaateliikkeitä 
muun muassa kirjoittamalla itsestään ottamiensa kuvien alle tarkat tiedot päivän 
käytetyistä vaatteista; mistä vaatteet on ostettu ja paljonko ne ovat maksaneet. 
Osa blogeista suorastaan kannustaa lukijoita kuluttamaan. Blogeissa saattaa 
myös olla suoria linkkejä muun muassa nettikauppoihin, joiden kanssa blogien 
kirjoittajat tekevät yhteistyötä. 
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Viestintätoimisto Manifeston vuoden 2014 Blogibarometrissa toteutettiin kysely-
tutkimus 146:lle suomalaiselle suositun blogin pitäjälle. Kyselyssä kävi ilmi, että 
jopa 76 prosenttia näistä bloggaajista saa blogistaan tuloja tai rahanarvoisia 
etuja. 37 prosenttia vastaajista sai blogistaan säännöllistä palkkaa ja 54 pro-
senttia satunnaisia tuloja. Lähes jokainen vastaaja (92 prosenttia) kertoi saa-
neensa bloginsa kautta yhteistyötarjouksia yrityksiltä. Vaikka blogilla tienaami-
nen yleistyy vuosi vuodelta, 64 prosenttia bloggaajista ilmoitti blogin pitämises-
sä tärkeämmäksi harrastamisen kuin ammatillisen kehittymisen. (Manifesto, 
2014.) 
 
Jäkälä ja Pekkola (2011) huomauttavat, että sosiaalista media käyttäessä ei 
välttämättä automaattisesti ole sosiaalinen ja vuorovaikutuksessa muiden sosi-
aalisen median käyttäjien kanssa. Blogejakin voi seurata kommentoimatta yh-
teenkään blogin kirjoitukseen. Nuoret voivat seurata blogia ja vetää omia johto-
päätöksiä blogeista, vaikka he voisivat helposti kysyä blogin kirjoittajalta miel-
tään askarruttavista asioista. Vaikka blogia ei kommentoisikaan, voi blogin lukija 
kokea oman lukemisensa silti sosiaalisen median käytöksi, sillä ryhmään kuu-
lumisen kautta lukija voi kokea yhteisöllisyyttä (Jäkälä & Pekkola, 2011, s. 97). 
 
Nopparin ja Hautakankaan (2012, s. 31) tekemässä tutkimuksessa nostetaan 
esiin, että erityisesti muotiblogeissa esitellään lukijoille se minä, joka koetaan 
blogiin sopivaksi. Lähtöoletuksena on usein oman minän näyttäminen erittäin 
positiivisessa valossa ja mahdollisten ”rumien” ja epätäydellisten kuvien tarkoi-
tuksena on usein todistaa lukijoille, että blogin pitäjäkin on vain tavallinen ihmi-
nen. Blogeissa esitellään usein elämän positiivisia, erityisiä merkkihetkiä arjen 
ja negatiivisempien asioiden sijaan. Muoti- ja lifestyleblogeissa oma elämä on 
mahdollista muokata juuri sellaiseksi, kuin miltä sen haluaa tuntemattomille blo-
gin lukijoille näyttävän. Yleisimmät muoti- ja lifestyleblogeissa kerrottavat asiat 
ovat oma elämäntyyli sisältäen esimerkiksi omat vaatevalinnat, asumisen, va-
paa-ajan vieton, kauneudenhoidon, matkailun ja ruokakulttuurin. Heidän mu-
kaansa ”Keskeinen blogien tarjoama toimintahorisontti onkin kuluttajan rooli.” 
(Noppari & Hautakangas, 2012, s. 31.) 
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Nopparin ja Hautakankaan (2012, ss. 46-47) tutkimuksessa nostettiin esiin, että 
suuri osa muotibloggaajista haluaa kehittää itseään ja omaa pukeutumistaan 
blogin kautta. Monet kertoivat itsensä kehittämisen olleen syynä myös blogin 
aloittamiseen ja muiden blogien lukemiseen. Itsensä kehittämisellä tarkoitettiin 
useissa tapauksissa juuri oman pukeutumistyylin kehittämistä, mutta osa ajatteli 
tähän kuuluvan myös esimerkiksi teknologisen osaamisen ja ammatillisten val-
miuksien kehittämisen. Blogit ovatkin oivallinen paikka  itseilmaisun eri osa-
alueiden kehittämiselle. 
 
3.3 Nuoret sosiaalisen median käyttäjinä 
 
Nykyajan nuoret eivät ole suinkaan ainoa sukupolvi, jonka median käyttö huo-
lestuttaa heitä vanhempia sukupolvia. Ennen internetiä ja sen mahdollistamaa 
sosiaalista mediaa, vanhemmat olivat huolissaan televisiosta ja jo sitä ennen 
radiosta. Yksi suurimmista eroista internetin ja television välillä on se, että nuo-
ret elävät kiinni sosiaalisessa mediassa lähes vuorokauden ympäri. (Rosen, 
2007, s. 2.) Vanhemman on mahdollista seurata, mitä nuoret televisiosta katso-
vat ja rajoittaa television katseluaikaa, mutta internet kulkee useimmilla nuorilla 
taskussa mukana, ja näin ollen vanhemmat eivät pysty puuttumaan sen käyt-
töön yhtä tehokkaasti. 
 
Ruudun takana olemisella on iso rooli blogien kirjoittamisessa. Aiemmissa tut-
kimuksissa on saatu selville, että vaikka blogin kirjoittaja ja lukija tuntisivat toi-
sensa, heidän blogissa käytävä keskustelu on usein rehellisempää kuin kas-
vokkain käytävät keskustelut samoista aiheista. Ruudun takaa on helpompi ker-
toa oman todelliset tunteensa ja negatiiviset kommentitkin on helpompi vas-
taanottaa blogin välityksellä. (Rosen, 2007, s. 95.) 
 
Vaikka sosiaalinen media helpottaakin ihmisten välistä kanssakäymistä muun 
muassa poistamalla välimatkan ja antamalla mahdollisuuden anonyymiyteen, 
se saattaa myös eristää ihmisiä pelkän sosiaalisen median pariin. McPhersonin 
ym. (2006) mukaan noin neljäsosalla amerikkalaisista ei ole kertomansa mu-
kaan ollenkaan läheisiä ystäviä ja yli puolilla vain kaksi tai sitä vähemmän, jotka 
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hekin olivat usein perheenjäseniä. Nämä luvut ovat laskeneet huomattavasti 
ajalta ennen internetiä. 
 
Ovatko nuorten sosiaalisen median kautta tavatut ystävät sitten ystäviä? Psyko-
logien mukaan ystävyyteen vaaditaan usein muun muassa seuraavia tekijöitä: 
Ystävät jakavat kiinnostuksenkohteita, arvoja, asenteita ja uskomuksia. Ystä-
vään voi tukeutua ongelmatilanteissa, ystävän tuomitsematta tukea tarvitsevaa. 
Ystävä lisää elämän laatua. (Rosen, 2007, ss. 39–41.) 
 
Suomalaiset nuoret käyttävät internetiä ja tietokonetta verrattain paljon verrattu-
na muihin EU-maiden käyttöasteeseen ja internetillä on keskeinen rooli suoma-
laisten nuorten arjessa (EU Youth Report, 2012, ss. 260–261). Suomalaisista 
yhdeksäsluokkalaisista 97 prosenttia tietoteknologiaa arjessaan. Heistä kaksi 
kolmasosaa käyttää tietokonetta, tablettia tai älypuhelinta oman arvionsa mu-
kaan vähintään kaksi tuntia päivässä ja jopa kolmasosa yli kolme tuntia päiväs-
sä. (Kaarakainen ym., 2013, ss. 24, 29.) Jo 70 prosentilla suomalaisista lapsista 
onkin puhelin, jolla he pääsevät verkkoon, 89 prosentilla kuudesluokkalaisista 
on jo oma tili jossakin sosiaalisen median palvelussa ja kolme neljäsosaa nuo-
rista käyttää sosiaalista mediaa älypuhelimellaan. (Suoninen, 2013, ss. 65, 
113.) Sosiaalisen median käyttötavat vaihtelevat nuorten kesken kuitenkin 
huomattavasti. Osa kirjoittaa blogeja ja on aktiivisia julkaisemaan kuvia ja vide-
oita sekä keskustelemaan muun muassa verkossa olevien chattien avulla, kun 
osa taas vain seuraa melko passiivisesti muiden toimintaa. (Noppari, 2014, ss. 
73–75.) Erityisesti tytöille ominaista sosiaalisen median käyttöä on blogien pi-
täminen ja henkilökohtainen viestintä (Suoninen, 2013, s. 61). 
 
3.4 Medialukutaidon oppiminen 
 
Tämän hetken teini-ikäiset nuoret ovat kokeneet nopeimman teknologian muu-
toksen koskaan. Kuluttajatutkimuksessa mitataan usein teknologian suosittuut-
ta, muun muassa sillä, kuinka monta vuotta uusilla teknologian sovelluksilla 
kestää saavuttaa 50 miljoonaa käyttäjää. Radiolla 50 miljoonan käyttäjän saa-
vuttamiseen meni 38 vuotta,  puhelimella 20 vuotta, televisiolla 13 vuotta, kän-
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nyköillä 12 vuotta ja Internetillä vain neljä vuotta. Blogitkin levisivät näin laajalle 
vain kolmessa vuodessa. (Rosen, 2007, ss. 2–3.) 
 
Mediakasvatus on määritelty vuonna 2016 voimaan tulevassa peruskoulun ope-
tussuunnitelmassa osaksi niin kotitalouden, äidinkielen ja kirjallisuuden kuin yh-
teiskuntaopinkin oppisisältöjä. Kotitalousopetuksessa oppilaan on tarkoitus pe-
rehtyä tieto- ja viestintäteknologian hyödyntämiseen kotitalouden toiminnan 
osa-alueena ja oppia median käyttöä arjen työvälineenä sekä pohtia sen vaiku-
tusta omiin kulutusvalintoihin. (Opetushallitus, 2014, ss. 508, 510.) Tällä hetkel-
lä käytössä olevassa vuoden 2004 perusopetuksen opetussuunnitelmassa me-
diakasvatuksella on pienempi ja erilainen rooli kuin uudessa opetussuunnitel-
massa. Medialukutaidosta puhutaan erityisesti opetuksen yleisistä sisällöistä ja 
oppiainerajat ylittävistä aihekokonaisuuksista ohjeistavassa osassa ja se maini-
taan myös oppimisympäristöistä puhuttaessa. Opetussuunnitelmassa kehote-
taan oppimisympäristöjen suunnittelemiseen niin, että oppilaan kehitystä tieto-
yhteiskunnan jäseneksi kyetään tukemaan ja että oppilailla on mahdollisuuksia 
tietokoneiden ja muun mediatekniikan käyttämiseen. Yksi esitellyistä yleisen si-
sällön aihekokonaisuuksista on viestintä ja mediataito. Tässä kokonaisuudessa 
edistetään median merkityksien kriittistä tulkitsemista ja ymmärtämistä sekä ke-
hitetään oppilaiden median käyttötaitoja. (Opetushallitus, 2004, ss. 18, 39–40.) 
 
Mediaosaaminen voidaan jakaa esimerkiksi seuraaviin kolmeen osaan: luova 
mediaosaaminen, kriittinen mediaosaaminen ja sosiaalinen mediaosaaminen. 
Luovaan mediaosaamiseen sisältyy kaikki mediaan tuotettava sisältö, oman il-
maisun kehittäminen sekä oma tietoisuus siitä, mitä vaikutuksia ja merkityksiä 
tuottamallaan sisällöllä on. Kriittinen mediaosaaminen sisältää muun muassa 
median tehtävän ja vaikutuksen kriittisen arvioinnin sekä median erilaisten sisäl-
töjen (esimerkiksi ideologinen ja kaupallinen) tarkoitusten ymmärtämisen. Kriitti-
sessä osaamisessa painotetaan myös sekä sisällöntuottajan että sen vastaan-
ottajan tuntemusta omiin oikeuksiinsa ja velvollisuuksiinsa. Sosiaalinen me-
diaosaaminen painottaa verkossa käytävän vuorovaikutuksen oppimista, niin 
sanottua nettietikettiä sekä valmiutta arvioida mediaympäristöä. (Niemi, 2012, s. 
32.) Mediakasvatus on nostettu keskiöön myös pohjoismaisessa kuluttajakasva-
tuksen strategiassa ja siinä keskitytään samoihin aiheisiin kuin uudessa perus-
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koulun opetussuunnitelmassa. Mediakasvatuksen tavoitteena on se, että nuori 
osaa itsenäisesti ja kriittisesti käyttää sekä arvioida käyttämäänsä mediaa. Nuo-
ren tulisi kyetä toimimaan valinnanvapauden omaavana kuluttajana ja osata ar-
vioida teknologian ja median vaikutusta omaan elämäntyyliin, yhteiskuntaan ja 
ympäristöön. Kuluttajavirasto (2011) määrittelee, että medialukutaidossa tulisi 
yhdistyä perinteinen lukutaito ja sen lisäksi audiovisuaalinen lukutaito sekä val-
miudet tuottaa ja tulkita kriittisesti mediasisältöjä. Medialukutaidolla tarkoitetaan 
yksinkertaisesti kykyä lukea, tulkita ja luoda tekstejä erilaisissa medioissa (Nor-
de, 2010, s. 31). Medialukutaitoon liittyy oleellisesti kirjallisen tuotannon tulkit-
semisen lisäksi myös kuvien kriittinen tulkitseminen. Kuvat eivät välttämättä ole 
suoria representaatiota todellisuudesta, vaan niitä voidaan sekä muokata tieto-
koneohjelmilla halutun kaltaisiksi että niiden toteutusta suunnitella pitkäänkin. 
(Pienimäki, 2013, s. 59.) 
 
Nuorille erityisesti digitaalinen media ja teknologia ovat arkipäivää, mutta vaikka 
nuoret saattavat olla vanhempiaan parempia käyttämään mediaympäristöjä, 
vanhempien ja opettajien tehtävä on opastaa heitä ymmärtämään mediaan ja 
teknologiaan liittyviä riskejä. (Norden, 2010, s. 19.) 
 
Verkossa näkyy erityisen hyvin esimerkiksi eriarvoinen kuluttajuus, kun vaikka-
pa lasten ja nuorten joitakin vuosia sitten suosimassa Habbo-hotellissa toisen 
hahmolla on kaikki, mitä sovelluksessa vain on mahdollista ostaa ja toisen 
hahmolla on vain ilmainen aloituspaketti. Tämä verkkoon sijoittuva eriarvoisuus 
on omiaan aiheuttamaan kateutta ja tuntemaan ala-arvoisuutta aivan yhtä lailla 
kuin oikeassa elämässäkin. (Tervo-Hiltula, 2011, s. 215.) Myös blogeja lukeva 
nuori voi ajatella olevansa heikompiosainen, kun hänellä ei ole varaa samoihin 
asioihin, kuin blogien pitäjillä. Kriittisen tulkinnan opettaminen nuorille on muun 
muassa tämän takia äärimmäisen tärkeää. Internetissä tulkinnalla on tärkeä 
rooli. Verkossa ihmiset kertovat itsestään tarinoita omilla ehdoillaan. Tarinat 
muodostavat jatkumon, josta jokainen lukija tekee oman tulkintansa. (Koponen, 
2011, s. 78.) Tämä saattaa olla yksi blogien suurista kompastuskivistä nuorelle 
blogin lukijalle. Nuoren on helppo nähdä blogi todellisena katsauksena kirjoitta-
jan elämästä ja kadehtia kirjoittajaa elämästä, joka on äärimmäisyyksiin asti 
kaunisteltua ja epärealistista. 
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Vuoden 2009 nuorisobarometrin mukaan Internetiä ei käyttänyt ollenkaan 1900 
vastaajasta vain kolme (Myllyniemi, 2009, s. 88). Internetin käytön yleistyessä 
mediakasvatus on äärimmäisen tärkeä osa kuluttajakasvatusta. 
 
4 Kaupallisuus osana sosiaalista mediaa 
 
Sosiaalisen median kaupallistumisen myötä erityisesti bloggaajat ovat joutuneet 
totuttelemaan uuteen rooliinsa kuluttamisen kentässä. Blogeissa tehtävän yh-
teistyön takia, bloggaajista on tullut eräänlaisia kuluttajan ja markkinoijan yhdis-
telmiä. Bloggaajat saattavat vaikuttaa päällepäin tavallisilta kuluttajilta, mutta 
kaupallisuus ja markkinointi on iso osa heidän kuluttamisessaan ja sen  näky-
misessä blogien kautta. (Puska, 2014, s. 47.) Seuraavissa luvuissa selvitän eri-
tyisesti nuorille suunnattua markkinointia, sen näkyvyyttä ja keinoja blogeissa 
sekä niiden yhteistyöhön luotuja sääntöjä. 
 
4.1 Markkinointi 
 
Markkinoinnilla tarkoitetaan tuotteen, palvelun tai yrityksen mainontaa. Mainos-
ten avulla pyritään puhuttelemaan mahdollisia ostajia ja saamaan heidät kiin-
nostumaan markkinoitavasta tuotteesta. Markkinointi eroaa tavallisesta toimi-
tussisältöisestä mediasta, sillä että sen viestinnän sävy on hyvinkin suostuttele-
vaa. (Puustinen, 2008, ss. 19–20.) Markkinoinnin perustarkoituksena on siis 
houkutella kuluttajia ostamaan myytävää tuotetta ja saada kuluttajat pysymään 
yritykselle uskollisina asiakkaina.  
 
Ihmisten kuluttaminen on koko ajan markkinoinnin parissa työskentelevien suu-
rennuslasin alla. Kuluttajien arkeen pyritään soluttautumaan ja samalla heidän 
kuluttamiseensa sekä asenteisiin ja elämäntapoihin yritetään vaikuttaa kaikin 
mahdollisin keinoin. (Puustinen, 2008, s. 38.) Sosiaalisen median kasvun myö-
tä, markkinointia on entistä helpompi suunnata tarkasti jollekin tietylle kohde-
ryhmälle. 
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Vielä 1990-luvulle asti markkinointia suunniteltiin niin sanottujen keskiarvokulut-
tajien mukaan, mutta mittaustekniikoiden kehittyessä eri kuluttajaryhmiin alettiin 
kiinnittää toden teolla huomiota. Näihin aikoihin mainostajat myös lopettelivat 
objektiivisista tarkkailua mainonnan suunnittelun pohjana ja yrittivät samastua 
kuluttajiin ja heidän mieltymyksiinsä. (Puustinen, 2008, s. 38.) Kuluttajien alettiin 
nähdä jopa rakentavan identiteettiään oman kulutuksensa pohjalta, mutta toi-
saalta kuluttajia ruvettiin myös pitämään kriittisenä yksilönä, joka osaa lukea 
mediaa ja mahdollisesti ottaa etäisyyttä markkinointiin. (Puustinen, 2008, s. 43) 
Kuluttajatutkimus kerääkin nykyään jatkuvasti eri kuluttajaryhmistä tietoa ja yrit-
tää luokitella kuluttajat ryhmiin, jotka helpottavat markkinoinnin kohdentamista. 
(Puustinen, 2008, s. 17). Saadakseen mahdollisimman tarkkaa tietoa kuluttajis-
ta, on markkinatutkijoiden pyrittävä pääsemään niin lähelle kuluttajia kuin vain 
mahdollista. (Puustinen, 2008, ss. 37–38). Blogien yleistyessä, markkinoijilla on 
edessään huomattavan helppo keino ottaa selvää kuluttajien arkielämästä ja jo-
pa ujuttautua osaksi sitä. 
 
4.2 Nuoret ja markkinointi 
 
Markkinointi on eriytynyt Suomessa 1970-luvulla, kun kuluttajien intressit alkoi-
vat vaihtoehtojen lisääntyessä ja tulojen kasvaessa erota toisistaan entistä 
enemmän. Samaan aikaan kun erilaiset alakulttuurit korostuivat mainostami-
sessa, alkoi myös näkyä eri ikäluokille suunnattu mainonta. (Puustinen, 2008, s. 
35.) Ikään perustuvaa markkinointia perustellaan myös ikäryhmien mukaan 
vaihtelevaa ostokykyä ja –halua. Uusimmat tutkimustulokset kertovat kuitenkin, 
että kuluttamista ohjaa entistä enemmän se minkä ikäiseksi kuluttaja itsensä 
kokee, ei niinkään se minkä ikäinen kuluttaja oikeasti on. (Puustinen, 2008, ss. 
157–158.) Nuorille kohdistetaan entistä enemmän markkinointia, sillä heidän 
joukostaan löytyy eniten niitä, joille ostosten tekeminen ja kuluttaminen on nau-
tintoa ja yhtä lailla harrastus, kuin mikä tahansa muukin. Heille kuluttaminen 
saattaa olla jopa elämäntapa. (Puustinen, 2008, ss. 181–182.) 
 
Nuoret tytöt, joita kutsutaan markkinoinnin parissa ”tweeneiksi”, ovat saanet 
1990-luvun alusta mainostajien erityishuomion. He ovat nuorina tärkeitä kulutta-
jia ja aikuisiksi kasvaneina kulutuspäätökset tekeviä perheenäitejä. (Wilska, 
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2006, s. 27.) Yhä useammissa tilanteissa naiset ovat ostajia ja miehet tuotteen 
lopullisia käyttäjiä (Puustinen, 2008, s. 178). 
 
Lapsille ja nuorille suunnatulle mainonnalle on Suomessa suhteellisen tiukka 
lainsäädäntö. Lapsiin kohdistuvassa mainonnassa ei saisi esiintyä mitään sel-
laista, joka voi antaa lapselle mielikuvan siitä, että ihmisarvo, elämänlaatu tai 
hyvät sosiaaliset suhteet olisivat ostettavissa. Lapsiin kohdistuvassa markki-
noinnissa ei saa myöskään käyttää termejä osta, kokeile, saat tai koet. Markki-
nointia ei myöskään saa naamioida esimerkiksi kilpailuksi eikä se saa olla sijoi-
tettuna verkossa olevan viihteen seassa. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto, 2014.) 
Markkinointi on siis voitava tunnistaa heti markkinoinniksi. Yksi painava syy tä-
hän on muun muassa se, että lapsilla ei ole läheskään samanlaista kykyä tun-
nistaa mainontaa ja sen keinoja, kuin aikuisella. Markkinoinnissa tulee myös 
katsoa, ettei mainostettavaa tuotetta myydä lapsen avulla. (Kuluttajavirasto, 
2004, ss. 2–3.) 
 
Alaikäisiin kohdistuva markkinointi on jaettu Kuluttajaoikeuden linjauksissa 
(2004) neljään osaan , jotka ovat: 
 
1) Alaikäisille kohdistettu mainonta, jossa tuote on lapsille, mutta ostopäätös 
vanhemmilla.  
2) Alaikäisille kohdistettu mainonta, jossa tuote on lapsille ja ostopäätös lapsen 
tehtävissä.  
3) Aikuisille kohdistettu mainonta, joka on lasten nähtävissä.  
4) Aikuisille kohdistettu mainonta, joka on tehty tarkoituksella kiinnostavaksi 
myös lapsille. (Kuluttajavirasto, 2004, s. 1.) 
 
4.3 Kaupallinen yhteistyö blogeissa 
 
Blogit ovat yrityksille oivallisia markkinointikanavia ja blogeissa ilmenee muuta-
mia erilaisia markkinoinnin muotoja. Bloggaajille voidaan lähettää tuotteita joko 
bloggaajien pyynnöstä, pyytämättä tai yrityksen lähestyttyä bloggajaa etukä-
teen. Joissakin tapauksissa bloggaaja on sitoutunut kirjoittamaan tuotteesta 
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blogissaan, mutta tuotteesta ei välttämättä tarvitse kirjoittaa mitään, mikäli ei 
koe tuotetta blogiinsa sopivaksi eikä tuotteesta halua kirjoittaa. Tuotteesta saa 
myös kirjoittaa haluamallaan tavalla: positiivisia, negatiivisia tai täysin neutraale-
ja asioita. Blogin pitäjät voivat ansaita blogillaan rahaa myös hankkimalla mai-
noksia mainosverkoista tai mainostamalla yhteistyökumppaniaan blogissaan. 
(Kilpailu- ja kuluttajavirasto, 2013).  
 
Viestintätoimisto Manifeston vuoden 2014 Blogibarometrista käy ilmi, että jopa 
neljäsosa bloggaajista kokee tarvitsevansa lisää opastusta ja tietoa blogi-
mainonnan säännöistä ja niiden noudattamisesta (Manifesto, 2014). Kilpailu- ja 
kuluttajavirasto (2013) on julkaissut kuluttajaoikeuden linjaukset mainonnan 
tunnistettavuudesta blogeissa. Kuluttajansuojalain mukaan, blogeissa olevasta 
mainonnasta on käytävä selkeästi ilmi, että sillä on kaupallinen tarkoitus ja mitä 
tai ketä markkinoidaan. Mainonnan ja markkinoinnin on erotuttava lehdissäkin 
toimituksellisesta sisällöstä ja samaa edellytetään blogeissa. Kaupallisesta, 
sponsoroidusta sisällöstä on myös käytävä ilmi kyseinen sponsori. Mikäli yritys 
tekee yhteistyötä blogin kanssa, on yrityksen puolesta kuluttajansuojalakia kos-
kevat velvollisuudet täytetty, kun blogin pitäjää on opastettu toimimaan linjaus-
ten mukaisesti. Bloggaajan on sen jälkeen itse pidettävä huoli siitä, että mainon-
ta on selkeästi merkitty eikä näin ollen ole piilomainontaa. Piilomainontaa kuvaa 
mainiosti muun muassa Pakkasen (1989) määritelmä: ”Piilomainontaa on joko 
tahaton tai tahallinen materiaali, joka hyödyttää jotakin yritystä, tukee tuotteen, 
palvelun tai tuote- ja palvelutyypin myyntiä tai edistää perusteettomasti yksityi-
sen henkilön, yhteisön tai viranomaisen etua silloin, kun sillä ei ole toimituksel-
lista arvoa.” (Pakkanen, 1989, s. 12.) 
 
 
Yhteistyöstä voidaan kertoa blogeissa muun muassa näillä menetelmillä: 
- blogin etusivulla tai kirjoituksen alussa merkintä: yhteistyössä x kans-
sa/sponsorina x 
- tuotteen mahdollisen arvioinnin yhteydessä muun muassa joko suluilla tai *-
merkin avulla: saatu blogin kautta yritykseltä x tai saatu lainaan yritykseltä x. 
- tuotteesta tulee merkitä erikseen jokaiseen kirjoitukseen, jossa se esiintyy 
(Kilpailu- ja kuluttajavirasto, 2013). 
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Blogeissa piilomainontaa on edellisten esimerkkien mukaan muun muassa ti-
lanne, jossa jokin yritys on lähettänyt blogin  pitäjälle veloituksetta tuotteen, jos-
ta blogin pitäjä kertoo myöhemmin blogissaan mainitsematta yrityksen kanssa 
tehdystä yhteistyöstä tai mainitsemalla yhteistyöstä vajaavaisesti, esimerkiksi 
kertomalla, että osa tuotteista on saatu blogin kautta. Tämänkaltaisissa tilan-
teissa on mahdotonta tietää, mitkä tuotteet ovat bloggaajan itse ostamia ja mit-
kä yhteistyön kautta saatuja. Erityisesti tutkittavieni ikäisillä 13–15-vuotiailla ja 
sitä nuoremmilla voi olla vaikeuksia erottaa blogin sisällöstä mainonta, piilo-
mainonta ja bloggaajan oma itsenäinen kirjoitus. 
 
Mikäli blogista saa tuloja, tulee blogin pitäjän olla selvillä myös blogia koskevas-
ta verotuksesta.  
Verohallinto opastaa bloggaajia verotuksessa internet-sivuillaan: 
 
“Tavanomaiset mainoslahjat eivät ole bloggaajan veronalaista tuloa. Tällai-
sia ovat esimerkiksi arvoltaan vähäiset esineet ja tavarat, joissa on 
mainostajan logo ja joita ei voi helposti muuttaa rahaksi. Jos korvaukseksi 
blogikirjoituksesta kuitenkin on sovittu tällainen mainoslahja, sen käypä arvo 
on bloggaajan veronalaista ansiotuloa.” 
 
Määttä, Tero & Manninen, Petri. 2014. Verohallinto. 
 
Kukaan tutkittavistani ei kertonut saavansa blogistaan vielä rahallista tuloa, mut-
ta yksi mainitsi yhteistyökumppaneista, joilta hän saa tuotteita palkkioksi yhteis-
työstä. Verohallinnon ohjeistuksen mukaan myös nämä tuotteet voidaan laskea 
tilanteesta riippuen veronalaiseksi tuloksi. 
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5 Tutkimuksen toteutus 
 
5.1 Teoreettiset lähtökohdat ja tutkimuskysymykset 
 
 
 
Kuvio. 1 Tutkielman teoreettinen viitekehys ja tutkimuksen lähtökohdat. 
 
Kuvio 1 kuvaa tutkielmani teoreettista viitekehystä, jonka pohjalta tutkielmani 
sekä tutkimuskysymykset on rakennettu. Tutkielmassa lähestytään nuorten blo-
gia pitävien tyttöjen kuluttamista verkon kaupallisuuden näkökulmasta. Miten 
blogien, kuluttamisen ja kaupallisuuden vuorovaikutus ilmenee ja miten nuoret 
kokevat niiden vaikuttavan sekä heihin itseensä että heidän lukijoihinsa. Näihin 
taitoihin vaikuttavat olennaisesti kuluttaja- ja mediakasvatus, joiden pääasiallisi-
na toimijoina nuorten elämässä ovat koulu ja koti. Koulu ja koti luovat pohjan ja 
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muokkaavat nuorten näkemyksiä ja toimintamalleja blogien, kuluttamisen ja 
verkon kaupallisuuden yhteydessä.  
 
Käytän tutkielmassani keräämäni aineiston analyysiin teoriasidonnaista analyy-
sia, jonka määrittelen aineiston analyysista kertovassa luvussa. Tutkimukseni 
tarkoituksena on perehtyä ja analysoida muoti- ja lifestyleblogeja kirjoittavien 
yläkouluikäisten tyttöjen kuluttamistottumuksia ja blogin pitämisen yhteyksiä ku-
luttamiseen sekä selvittää, millä tavoin blogeja kirjoittavat tytöt kokevat muiden 
blogien vaikuttavan omaan kuluttamiseensa ja missä määrin he kokevat vaikut-
tavansa lukijoidensa kuluttamiseen oman blogin sisällöllään. Blogimaailma kau-
pallistuu nopeaan tahtiin  ja olen kiinnostunut siitä, miten tämä vaikuttaa tyttöjen 
näkemyksiin blogin pitämisestä harrastuksena ja mahdollisena työnä sekä tu-
lonlähteenä nykyään ja tulevaisuudessa. Etsin tutkielmassani vastauksia seu-
raaviin tutkimuskysymyksiin: 
 
1. Minkälaisia kuluttajia blogia pitävät yläkouluikäiset tytöt ovat? 
2. Minkälainen rooli blogeilla on heidän mielestään osana sekä omaa että blogin 
lukijoiden kuluttamista?  
3. Minkälainen rooli kaupallisuudella on osana heidän blogin pitämistään? 
 
5.2 Tutkimuksen menetelmälliset ratkaisut 
 
Tutkielma on toteutettu laadullisten tutkimusmenetelmien avulla, sillä koen, että 
ne palvelelevat tutkimusaihettani parhaiten. Tutkimuskohteestani olisi haasteel-
lista ja hyvin aikaa vievää löytää tarpeeksi tutkittavia määrällistä tutkimusta var-
ten, sillä tutkittavani ovat 13-15 –vuotiaita blogeja kirjoittavia tyttöjä. Heitä ei ole 
tuttavapiirissäni yhtään enkä usko, heidän löytäminen kouluista olisi ollut help-
poa. Vaikka blogien kirjoittaminen onkin yleistynyt, yhdessä koulussa tuskin on 
kovin montaa muoti- tai lifestyleblogia kirjoittavaa tyttöä. Näin ollen koen laadul-
listen tutkimusmenetelmien ja siihen sovellettavien analyysimenetelmien sopi-
van aiheeseeni paremmin kuin määrällisen.  Tarkoituksenani on saada aineis-
tooni henkilökohtaisia kokemuksia ja mahdollisimman tarkkoja kuvauksia nuor-
ten omista ajatuksista sekä näkemyksistä blogimaailmasta ja kuluttamisesta 
 31 
sen yhteydessä. En etsi absoluuttisia totuuksia, vaan erilaisia ajatusmalleja ai-
heestani. 
 
Laadullisessa tutkimuksessa pureudutaan aineiston kvantitatiivisuuden sijaan 
siihen, mitä erilaisia vastauksia tutkittavilta saadaan.  Laadullisessa tutkimuk-
sessa ollaan kiinnostuneita siitä, millaisia ajatuksia tutkittavilla on ja mitä yhtä-
läisyyksiä ja eroja niiden välillä on. (Ruusuvuori, 2010, s. 17.) Laadullisessa tut-
kimuksessa onkin ensisijaista, että tutkittavat ovat aiheen ”asiantuntijoita” ja tie-
tävät tutkittavasta aiheesta mahdollisimman paljon tai heillä on paljon omakoh-
taista kokemusta aiheesta. Tutkittavien valinta on laadullisesta tutkimusta teh-
dessä erittäin tärkeää, he eivät saa olla satunnaisesti valittuja (ellei juuri se ole 
tutkimuksen tarkoitus) vaan tarkkaan harkittuja ja tutkittavaksi sopivia. (Tuomi & 
Sarajärvi, 2006, ss. 87–88.)  
 
Laadullisille tutkimuksille on olennaista, että tutkija ei aseta ennen tutkimuksen 
tekemistä tutkimushypoteeseja tai lukkoon lyötyjä esioletuksia tutkimuksen tu-
loksista. Tutkimushypoteesien asettaminen toimii määrällisessä tutkimuksessa 
sen tilastotieteellisyyden takia, mutta laadullisessa tutkimuksessa on ensisijai-
sesti tarkoitus selvittää, mitä tutkimus tuo tullessaan. Jokaisella tutkijalla on kui-
tenkin tutkittavasta aiheesta havaintoja, ajatuksia ja kokemuksia, mutta laadulli-
sessa tutkimuksessa niiden pohjalta ei ole tarkoitus muodostaa asetelmia, jotka 
mahdollisesti rajaisivat tutkimusta. Tutkijan asemaa on laadullisessa tutkimuk-
sessa keskeinen. Tutkijan on mahdollista suunnitella tutkimuksensa hyvinkin 
joustavasti ja häneltä vaaditaankin usein tutkimuksellista mielikuvista ja uusien 
menetelmien kokeilua. (Eskola & Suoranta, 2014, ss. 19–20.) Laadullisessa tut-
kimuksessa on erittäin tärkeää, että tutkija on avoin omasta subjektiivisuudes-
taan ja että tutkija tiedostaa olevansa osa omaa tutkimustaan (Eskola & Suo-
ranta, 2014, s. 210). 
 
5.3 Aineiston koonti 
 
Tutkielmani aineisto koostuu sekä kirjallisella kyselyllä (Liite 2) kerätystä aineis-
tosta että tutkittavien blogeista, erityisesti viimeisen neljän kuukauden aikana 
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kirjoitetuista päivityksistä eli postauksista. Kyselylomakkeissa esitetyt kysymyk-
set on luotu sekä aiheesta aiemman tutkimuksen pohjalta tehdyn teorian että 
tutkimuskysymysten pohjalta. Aineiston kerääminen toteutettiin syksyllä 2014 
avoimella kyselyllä, johon osallistui yhteensä 17 13–15 –vuotiasta muoti- tai li-
festyleblogia pitävää tyttöä. Tutkittavat löytyivät erityisesti nuorten tyttöjen suo-
simalta Demi.fi –keskustelupalstalta, jossa tutkittavani etsivät omille blogeilleen 
uusia lukijoita. Suurimmassa osassa heidän kirjoittamissaan viesteissä kerrottiin 
blogin aihe sekä blogin pitäjän ikä ja sukupuoli, mikä auttoi blogien etsimisessä. 
Otin tyttöihin yhteyttä joko heidän blogiensa kommenttiosion tai sähköpostin 
kautta, aluksi vain tiedustelemalla ovatko he kiinnostuneita osallistumaan tutki-
mukseeni. (Liite 1) Kerroin heille tässä vaiheessa aiheeni sekä aineiston han-
kintatavan. Koska kaikki tutkimukseen osallistuvat tytöt olivat alaikäisiä pyysin 
jokaista lähettämään tutkittavaksi suostuttuaan myös huoltajan suostumuksen 
tutkimukseen osallistumista varten ja sain suostumuksen heiltä kaikilta. Otin yh-
teyttä hieman yli 20:een tyttöön, joista 17 lupautui osallistumaan tutkielmaani. 
 
Aineistossani on tutkittavien vastauksien pohjalta saadun kirjallisen aineiston li-
säksi mukana myös tutkittavien blogit, sillä koin niiden luovan otollisen vertailu-
kohteen saamilleni vastauksille. Kaikkien tutkittavien blogit ovat  julkisia ja niitä 
pääsee lukemaan kuka tahansa. Blogeissa esiintyvät kirjoitukset ja kuvat eivät 
vastanneetkaan kaikilta osin kirjallisen aineistoni sisältöihin. Tutkimuseettisistä 
syistä en kuitenkaan sisällytä tutkielmaani mitä tahansa blogeissa esiintyviä ku-
via tai tekstejä, sillä tutkimusaineiston keräämistä aloittaessani lupasin tutkitta-
ville, että heidän henkilöllisyyttään ei ole mahdollista saada selville tutkielmas-
tani. Mikäli sisällyttäisin tutkielmaani blogien sisältöä, pystyisi tutkittavan saa-
maan selville niiden avulla. Valitsin blogeista muutamia kuvia ja pyysin näiden 
blogien pitäjiltä lupaa kuvien käyttämiseen tutkielmassani. En kuitenkaan sisäl-
lytä blogien osoitteita tutkielmaani, sillä haluan säilyttää niiltä osin tutkittavieni 
nimettömyyden. 
 
Aineistoni rakentuu neljän pääkysymyksen pohjalta (Liite 2). Jokaisessa neljäs-
sä kysymyksessä on  pääkysymyksen lisäksi muutamia aihetta avaavia apuky-
symyksiä, joiden tarkoituksena oli laskea tutkittavien kynnystä kysymyksiin vas-
taamiseen ja selventää, mitä kaikkea kysymyksiin halusin vastattavan. Kysy-
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myksiin oli mahdollista toki vastata aivan, mitä itse halusi, mutta ajatuksenani 
oli, että yläkouluikäisten on helpompi alkaa kirjoittamaan, jos heille antaa pieniä 
apuja siihen, mistä kirjoittaa. Tutkittavat vastasivat kysymyksiin Google docs –
tiedostoissa, joita testasin etukäteen muutamilla harjoitusvastaajilla. Lähetin tei-
dostot yksitellen tutkielmani aiheen pohjalta tarkasti mietityssä ja laaditussa jär-
jestyksessä tutkittaville muutaman päivän välein. Kaikkiin kysymyksiin oli aikaa 
vastata yhteensä kaksi ja puoli viikkoa. Lähetin jokaisen kysymyksen tutkittavilla 
erikseen, jotta heillä olisi muutama päivä aikaa vastata jokaiseen kysymykseen 
ja jotta he vastaisivat kysymyksiini tarkoituksen mukaisessa järjestyksessä. Osa 
tutkittavista vastasikin kysymyksiin heti saadessaan kysymykset, mutta osa vas-
tasi vasta viimeisinä mahdollisina päivinä kaikkiin kysymyksiin. Pyrin kysymys-
ten järjestämisessä siihen, että edeltävät kysymykset auttaisivat aiheen pohdin-
nassa.  Päätin jättää oman kuluttamisen pohtimisen viimeiseksi aiheeksi, sillä 
oman kuluttamisen pohtiminen on mielestäni kysytyistä aiheista henkilökohtai-
sin ja siitä aloittaminen olisi voinut olla liian vaikeaa nuorille tytöille eivätkä vas-
taukset olisi välttämättä olleet yhtä syvällisesti pohdittuja. 
 
Saamani vastaukset vaihtelevat muutamasta lauseesta puolen sivun pituisiin 
teksteihin. Suurin osa vastaajista on vastannut kysymyksiin kattavasti ja vasta-
uksista näkyy, että kysymysten aiheita on pohdittu hyvin. Kirjallista aineistoa on 
yhteensä 22 sivua. Blogeista tutkitun aineiston määrää en ole laskenut, sillä se 
on verkossa eikä sitä pysty näin ollen muuttamaan sivumääriksi. 
 
Käytin aineiston keräämiseen Google docs –tiedostoja, sillä halusin, että tyttö-
jen on mahdollista nähdä toistensa kirjoittamat vastaukset ja pysyä silti ano-
nyyminä. Google docs –tiedostot ovat verkossa olevia tiedostoja, joita jokainen 
kutsuttu käyttäjä pystyy muokkaamaan ja näin ollen myös näkemään kaikki tie-
dostoon kirjoitetut tekstit. Näiden tiedostojen heikkoutena on se, että niistä pys-
tyy poistamaan muiden käyttäjien kirjoittamia tekstejä, mutta tätä ei päässyt tie-
tääkseni aineiston keräämisessä tapahtumaan. Pohdin aluksi Facebook-ryhmän 
käyttämistä, mutta tämä olisi vaatinut vastausten kirjoittamista oman nimen alla. 
Koin, että kysymykseni olivat sen verran henkilökohtaisia, että saan parhaimmat 
ja totuudenmukaisimmat vastaukset nimettöminä. Google docs -tiedostot on ai-
neiston valmistumisen jälkeen poistettu näkyvistä ja vain minulla on pääsy nii-
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hin. Kyselyaineiston valmistuttua täydensin aineistoani perehtymällä myös tyttö-
jen pitämiin blogeihin. Teen niissä viimeisten neljän kuukauden aikana ilmesty-
neistä blogimerkinnöistä sisällön analyysiä ja arvioin keräämääni kirjallista ai-
neistoa ja blogien sisältöä rinnakkain. Tutkielmassa analysoidaan sekä kyselyn 
kautta saatua aineistoa että tutkittavien blogeja ja niiden välisiä yhteyksiä. 
 
5.4 Aineiston analyysi 
 
Aineiston keräämisen jälkeen toteutin aineiston analyysin seuraavissa luvuissa 
kuvailemallani tavalla. Aineiston tulee vastata aiemmin asetettuihin tutkimusky-
symyksiin ja tutkimuskysymysten pohjalta tehdäänkin usein päätökset siitä, mitä 
aineistosta halutaan nostaa esille. (Ruusuvuori ym., 2010, ss. 9–11.) Aineistoni 
ei ole laaja, mutta vastaukset ovat sisällöltään rikkaita ja analyysia varten hyvin 
riittäviä. 
 
5.4.1 Aineiston analyysin lähtökohdat  
 
Laadullisen aineiston analyysimenetelmiä on olemassa huomattavan paljon ja 
niitä kehitetään koko ajan myös lisää (Eskola & Suoranta, 2014, s. 161). Laa-
dullisen aineiston analyysi eroaa määrällisen aineiston analyysissa muun mu-
assa siinä, että sen analyysiin voidaan myös soveltaa useita eri menetelmiä ja 
sitä analysoitaessa voidaan keksiä uusia menetelmiä tai muokata jo olemassa 
olevia sekä yhdistellä niitä. Monet analyysimenetelmät kietoutuvatkin toisiinsa 
eikä niiden välille pysty vetämään selviä rajoja. Usealla tieteenalalla on kuiten-
kin juuri sille alalle yleisiä, hyväksi todettuja ja tämän takia paljon käytettyjä me-
netelmiä. Laaja-alainen laadullisten analyysimenetelmien tunteminen auttaa 
oman analyysin aloittamisessa ja viemisessä eteenpäin.  Analyysimenetelmiä 
olisi hyvä pohtia jo ennen varsinaisen tutkielman aloittamista jo aihetta pohties-
sa, sillä aineiston analyysi vaikuttaa tutkielman kaikkiin osiin. Esimerkiksi aineis-
tolähtöisessä tutkimuksessa on ensiarvoisen tärkeää, että erityisesti aineiston-
keruumenetelmä, mutta myös aineiston analyysimenetelmä on jo jossain mää-
rin selvillä. Analyysivaiheessa on myös mahdollista vaihtaa analyysimenetel-
mää, mikäli käytettävä menetelmä ei tunnu toimivan tutkittavaan aineistoon.  
(Eskola & Suoranta, 2014, ss. 162–163, Ruusuvuori ym. 2010, s. 11.) Laadullis-
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ta aineistoa voi jäsentää niin pitkään kuin jaksaa ja siitä pystyy useimmissa ta-
pauksissa kirjoittamaan loputtomiin. Aineistoa analysoitaessa onkin hyvä aset-
taa itselleen jokin raja, jonka jälkeen päättää analyysin olevan valmis, tai saat-
taa päätyä tilanteeseen, jossa analyysin tekeminen ei pääty koskaan eikä työtä 
saa valmiiksi. (Eskola & Suoranta, 2014, s. 180.) On myös muistettava, että ai-
neistosta ei nouse itsestään mitään, vaan tutkija on aina vastuussa omasta tul-
kinnastaan ja lukemistavastaan ja nostaa aineistosta erilaisia aiheita jatkokäsit-
telyyn. Tutkijan on myös tärkeää kyetä luopumaan omista ennakko-
oletuksistaan ja keskittymään siihen, mitä aineisto sisältää. (Ruusuvuori, 2010, 
ss. 15–16.) 
 
Ennen aineiston analyysiä, aineisto tulee muotoilla uudelleen. Käytin tutkiel-
massani aineiston purkamiseen teemoittelua ja tyypittelyä. Tutkimuksen lähes-
tymistapoihin vaikuttavat sekä tutkijan valitsema näkökulma että tutkimuskysy-
mykset. (Ruusuvuori ym., 2010, ss. 10–11.) Aineisto analysoidaan  soveltuvin 
osin teemoittelun, sisällön erittelyn sekä kuva-analyysin menetelmillä. Teemoit-
telulla tarkoitukseni on etsiä aineistosta jokaisen kysymyksen kohdalla erilaisia 
aineistossa näkyviä laajempia teemoja. Tarkoituksenani on lähteä erittelemään 
ryhmiksi aiheita ja ajatuksia ei niinkään aineistossa esiintyviä sanoja tai muuta 
pientä ja yksityiskohtaista ellen näe sitä tarpeelliseksi laajemman teemoittelun 
jälkeen. Uskon eri aiheiden ja ajatusmallien etsimisen olevan aineistooni sopi-
vaa, sillä saamani aineisto ei ole tarkkaa ja yksityiskohtaisesti kuvailtua tekstiä 
vaan aiheiden hahmottelua. Analyysia tehtäessä tulee muistaa, että luokittelu 
on pikemminkin aineiston haltuunottoa eikä vielä varsinaista analyysia (Ruusu-
vuori, 2010, s. 12). 
 
Ruusuvuori ym. (2010, ss. 21–22) esittelevät Masonin (2002) kaksi mahdollista 
aineiston lähestymistapaa: poikki- ja osa-aineistolliset luokittelustrategiat. Poik-
kiaineistollisessa luokittelussa koko aineisto käydään läpi etsien tiettyjä teemo-
ja, mikä tekee tästä tavasta erityisen tarkan ja syväluotaavan. Osa-
aineistollisessa luokittelussa keskitytään esimerkiksi vain johonkin tiettyyn kon-
tekstiin tai yksittäiseen erityistapaukseen, joka kiinnostaa tutkijaa. Juuri tällainen 
analyysi saattaa johtaa helposti laadulliselle tutkimukselle tyypilliseen tapaan, 
jossa aineistosta poimitaan vain herkullisimmat tapaukset. Omassa tutkielmas-
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sani käytän keräämääni kirjalliseen aineistoon poikkiaineistollista luokittelua ja 
blogien tulkitsemiseen osa-aineistollista luokittelua, sillä minulla ei ole ajallisia 
resursseja kaikkien blogien perinpohjaiseen läpikäymiseen. 
 
Analyysin avulla saatuja tuloksia verrataan aiempiin samasta aiheesta tehtyihin 
tutkimuksiin sekä liittää jollakin tavalla aiheeseen liittyviin teoreettisiin näkökul-
miin sekä mahdollisiin ajankohtaisiin käytännön ongelmiin tai tapahtumiin. On-
nistuneen tutkimuksen päätteeksi tutkittavan ilmiön tulisi asettua uuteen valoon 
ja herättää muissa tutkijoissa mielenkiintoa jatkaa tutkimusta ja tutkimuksen he-
rättämää keskustelua. (Ruusuvuori ym., 2010, s. 29.) Käytän omassa tutkiel-
massani teoriasidonnaista analyysia, jossa aineiston analyysissa on joitakin teo-
reettisia kytkentöjä, mutta analyysi ei pohjaudu suoraan mihinkään valmiiseen 
teoriaan ja aiempaan tutkimukseen. Teoriasidonnaisessa analyysissa teoria on 
analyysin etenemisen apuväline ja sen tarkoituksena on ohjata analyysia. Aikai-
sempi tieto  on tunnistettavissa, mutta tarkoituksena ei ole vain testata sitä vaan 
luoda samalla myös uutta tietoa. (Tuomi & Sarajärvi, 2006, s. 98.)  Omassa tut-
kielmassani vertaan tuloksiani muutamiin teoriaosuudessa esittämiin tutkimuk-
siin, mutta nostan näiden lisäksi esiin myös erityisesti omassa aineistossani 
esiintyviä asioita ja ajatuksia. Analyysin on tarkoitus tuottaa tutkielmassani tie-
toa, jota voidaan käyttää hyväksi erityisesti peruskoulun kotitalousopetuksen ku-
luttajakasvatuksessa sekä mediakasvatuksessa, mutta mahdollisesti myös 
muissa näitä aiheita käsittelevissä peruskoulun oppiaineissa. 
 
5.4.2 Analyysin eteneminen  
 
Aloitin aineiston analyysin koodaamalla aineistoni. Jaoin aineiston useisiin eri 
osiin, käyttämällä apuna tutkimuslomakkeessa olevia apukysymyksiä (Liite 2). 
Nämä apukysymykset jakoivat aineiston useisiin pienempiin osiin ja tekivät sen 
käsittelystä helpompaa. Merkitsin jokaisessa lomakkeessa olevat apukysymyk-
set omalla värillään ja alleviivasin aineiston näiden värien mukaisesti. Tämän 
ensimmäisen jaottelun jälkeen, etsin jokaisesta jakamastani aiheesta niissä 
esiintyviä erilaisia teemoja ja kirjoitin niissä esiintyvät ajatukset auki omiksi ryh-
mikseen. Poimin aineistosta myös aiheita avaavia sitaatteja ja lisäsin apukysy-
mysten perääni analyysin auki kirjoittamista varten. (Liite 4). Ne asiat, jotka ei-
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vät sisältyneet näihin teemoihin jäivät pois aineiston analyysista, muutamaa eri-
tyisen hedelmällistä ajatusta lukuun ottamatta. Tämän teemoittelun jälkeen kir-
joitin uudelleen järjestämäni aineiston auki ja analysoin sen tutkimuskysymyste-
ni avulla. Lopuksi loin aineistosta nostamani ja analysoimani materiaalin pohjal-
ta kolme eri tyyppiä blogia pitävistä yläkouluikäisistä tytöistä. 
 
5.4.3 Teemoittelu ja tyypittely 
 
Laadullisen aineiston purkaminen aloitetaan usein teemoittelulla. Teemoittelus-
sa kerätystä aineistosta ryhdytään nostamaan omia tutkimusongelmia avaavia 
teemoja, etsimällä ja erottelemalla juuri tutkimusongelmia kannalta oleellisia ai-
heita. Tämä mahdollistaa myöhemmin esimerkiksi näiden aineistossa esiintyvi-
en erilaisten teemojen vertailun. Teemoittelu auttaa myös selvittämään, miten 
valitut teemat aineistossa ilmenevät. Teemoittelu ei ole kuitenkaan pelkkien 
teemojen rakentamista aineiston pohjalta, vaan se vaatii onnistuakseen myös 
vuorovaikutusta teorian kanssa. Vastausten järjestelyn jälkeen teemoittelussa 
on usein tapana käyttää aineistosta nostettuja suoria sitaatteja havainnollista-
maan aineistosta löytyviä eri teemoja. Sitaattien kanssa tulee kuitenkin varoa, 
etteivät pelkät sitaatin muodosta tutkimuksen analyysia, vaan ne ovat analyysia 
havainnollistava osa syvällisen analyysin ja teoreettisten ajatusten ohella. Tee-
moittelu on analyysimenetelmänä erityisen toimiva, kun tarkoituksena on rat-
kaista esimerkiksi käytännön ongelmia. Teemoittelu tuottaa yleensä kokoelman 
erilaisia vastauksia ja mahdollisia tuloksia aineistosta esitettyihin kysymyksiin. 
(Eskola & Suoranta, 2014, ss. 176–180.) 
 
Teemoittelun jälkeen laadullista aineiston analyysia on mahdollista jatkaa vielä 
tyypittelemällä saatuja teemoja. Tyypittely edellyttää teemoittelua ja vie teemoi-
tellun aineiston analyysia vielä hieman pidemmälle. Tyypittelyssä erityistä on 
se, että ei etsitä pelkästään yleisiä, usein esiintyviä teemoja, vaan myös muusta 
aineistosta poikkeaviin tyyppeihin kiinnitetään erityistä huomiota ja se nähdään-
kin ennemmin voimavarana kuin uhkana, toisin kuin esimerkiksi määrällisessä 
analyysissa. Muusta aineistosta poikkeavat vastaukset pakottavat tutkijan poh-
timaan aihetta eri näkökulmasta ja hylkäämään ennakko-oletuksensa analyysin 
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myötä. Tyypittelyn tarkoituksena on luoda aineiston pohjalta erilaisia tyyppejä ja 
tyyppivastauksia. (Eskola & Suoranta, 2014, s. 182.)  
 
Tutkielmassani olen purkanut aineistoni teemoittelun avulla. Järjestin aineiston 
ensin niin, että jokaisen kysymyksen alla oli kokonaisista vastauksista erotetut 
juuri kyseiseen kysymykseen vastaavat osat. Tämän jälkeen aloin purkamaan 
erikseen jokaista kysymystä aineistosta esiin nostamieni teemojen mukaisesti. 
Teemoittelun ja sen pohjalta tehdyn analyysin jälkeen loin tyypittelyn avulla 
kolme aineistosta löytämääni tyyppiä, jotka esittelen tutkielman lopussa. 
 
5.4.4 Sisällönanalyysi ja erittely 
 
Sisällönanalyysi nähdään laadullisessa tutkimuksessa sekä yksittäisenä mene-
telmänä että teoreettisena kehyksenä, joka on mahdollista liittää muihin ana-
lyysimenetelmiin. Useat laadulliset analyysimenetelmät pohjautuvat jollakin ta-
valla sisällönanalyysiin, kun sisällönanalyysilla tarkoitetaan aineiston sisällön 
analysointia teoreettisena kehyksenä. Sisällönanalyysin pääasiallisena tarkoi-
tuksena on kuvata aineistoa sanallisesti. (Tuomi & Sarajärvi, 2006, s. 93, 107.) 
 
Sisällön erittelyssä laadullista aineistoa kuvataan kvantitatiivisesti ja sen tarkoi-
tuksena on kuvata, mitä ja miten tutkittavasta asiasta on kirjoitettu. Tutkimuson-
gelmiin haetaan vastauksia muun muassa volyymimittauksilla. Sisällön eritte-
lyssä voidaan tutkia esimerkiksi jonkin tietyn sanan tai aiheen esiintymistä ai-
neistossa tai jopa sitä, kuinka paljon jostakin aiheesta on kirjoitettu. Sisällön erit-
tely kulkee työssäni käsikädessä teemoittelun ja tyypittelyn kanssa ja sisällön 
erittelyssä tarvitaankin usein jonkinnäköinen luokitusrunko. Sisällön erittelyssä, 
kuten tyypittelyssäkin, joukosta eriävät vastaukset ovat tutkijalle positiivinen lisä. 
Sisällön erittelyn tarkoituksena on vertailla kerätyn laadullisen aineiston sisältöä. 
Mikäli analyysimenetelmää haluaa viedä vielä tästä eteenpäin on aineistosta 
mahdollista tehdä myös sisäisesti kestäviä yleistyksiä. (Eskola & Suoranta, 
2014, s. 187). 
 
Käytän tutkielmassani sisällönanalyysia sekä erittelyä teemoittelun ohella lisä-
työkaluna. Poimin aineistostani sisällön erittelyn menetelmällä esimerkiksi muu-
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tamia sanoja sekä fraaseja ja pohdin niiden merkityksiä aineistossani sekä ai-
neistossa niille annettuja merkityksiä. Käytin sisällönanalyysia erityisesti tee-
moittelun jälkeistä analyysia tehdessäni. 
 
5.4.5 Kuva-analyysi 
 
Valokuvien tulkitsemisella voidaan viitata esimerkiksi taiteentutkimuksessa use-
aan eri asiaan, mutta tässä tutkielmassa tehtävä kuva-analyysi on puhdasta ku-
vissa näkyvien asioiden ja esineiden tunnistamista (Pienimäki, 2013, s. 20). 
Allen (2012, s. 447) muistuttaa, että kuva-analyysia tehdessä on muistettava 
tutkimuksen eettisyyden periaatteet. Vaikka julkisten kuvien käyttäminen tutki-
muksessa on täysin laillista ja näin ollen sallittua, pitää miettiä onko niiden käyt-
täminen hyvän tutkijan etiikan mukaista. Tutkittavien ottamien valokuvien poh-
jalta tehdyt analyysit saattavat esimerkiksi nolostuttaa nuoria tutkittavia ja kuvi-
en julkaisemista varsinaisessa tutkimuksessa tulee harkita. Omassa tutkimuk-
sessani otin erikseen yhteyttä niihin tyttöihin, joiden kuvia halusin käyttää ja ky-
syin lupaa jokaiseen tutkielmassa esiintyvän kuvan käyttämiseen. 
 
 
 40 
 
6 Tulokset ja niiden tarkastelu 
 
Avaan seuraavissa luvuissa aineistoni pohjalta tekemääni analyysia niin, että 
luvut 6.1, 6.2 ja 6.3 vastaavat järjestyksessä tutkielmassa aiemmin esitettyihin 
tutkimuskysymyksiin:  
 
1. Minkälaisia kuluttajia blogia pitävät yläkouluikäiset tytöt ovat? 
2. Minkälainen rooli blogeilla on heidän mielestään osana sekä omaa että blogin 
lukioijden kuluttamista?  
3. Minkälainen rooli kaupallisuudella on osana heidän blogin pitämistään? 
 
6.1 Bloggaavat tytöt kuluttajina 
 
Tutkittavien kuluttamistottumukset vaihtelevat heidän kertomansa mukaan täy-
sin laidasta laitaan. Vastauksista näkyi erityisesti se, että he kokivat kuluttamis-
tottumustensa ja erityisesti sen, mihin he kuluttavat ja kuinka paljon he kulutta-
vat vaihtelevan ajoittain. Suurin aineistosta löytyvä hintahaitari siitä kuinka pal-
jon tytöt tyypillisesti kuluttavat yhden kuukauden aikana oli 20 eurosta 300 eu-
roon, pienin mainittu summa oli 20–40 euroa. Suurin osa tytöistä ei ilmoittanut 
mitään rahamääriä ja totesi vain kulutuksensa vaihtelevat. Osassa vastauksista 
eriteltiin ostoksi pienempiin ja suurempiin ostoksiin, joista mainittiin kolmessa 
vastauksessa suureksi ostokseksi talvitakki. Lähes jokaisessa vastauksessa 
kerrottiin kuukausittaisten, säännöllisin väliajoin tehtävien, niin sanottujen vält-
tämättömien ostosten olevan vaatteita ja kosmetiikkaa. Muutama kertoi kulutta-
vansa myös ruokaan ja herkkuihin ja yksi näiden lisäksi myös elokuvalippuihin. 
Osa vastaajista kertoi myös yrittävänsä säästää rahaa ja yksi vastaajista mai-
nitsi laittavansa joka kuussa 50 euron kuukausirahastaan 20 euroa säästötilille. 
Oma kuluttaminen nähtiin aineistossa melko rationaalisena ja vain kahdessa 
vastauksessa kerrottiin heräteostosten tekemisestä. Molemmat vastaajat puhui-
vat näistä impulsiivisista ostoksista negatiiviseen sävyyn ja toivoivat pääsevän-
sä tavastaan eroon. Toinen vastaajista huomautti heti perään osaavansa toki 
tehdä myös järkeviä ostoksia. 
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”Minulla on paha tapa tehdä heräteostoksia. Kun jokin asia näyttää 
kivalta ja hintakin on kohtuullinen, saatan kiikuttaa sen kassalle. 
Osaan kuitenkin ostaa myös asioita, joita oikeasti tarvitsen. Ostan 
tuotteet yleensä sen perusteella, ovatko ne sopivan hintaisia ja kivan 
näköisiä. Visuaalinen puoli on minulle aika tärkeä osa tuotetta.”  t11 
 
Osa tutkittavista asuu haja-asutusalueella tai pienemmissä kunnissa, joissa os-
tosmahdollisuuksia ei nuorille juuri ole. Nämä tutkittavat kertoivat kuluttavansa 
melko paljon, silloin kuin vain kaupoille pääsevät. Näissä tilanteissa he saavat 
useimmiten vanhemmiltaan rahaa juuri ostosten tekemistä varten. Yllättävää oli 
se, että vain muutama vastaajista mainitsi vastauksissaan nettikaupat, joten ai-
neistoni perusteella oletan, että tytöt tekevät lähes kaikki ostoksensa yhä taval-
lisissa kaupoissa. 
 
Aineistosta erottui selkeästi tytöt, jotka saavat rahaa silloin, kun  he sitä kerto-
mansa mukaan todella tarvitsevat sekä tytöt, jotka saavat säännöllisesti rahaa 
vanhemmiltaan joko viikko- tai kuukausirahana tai palkkioksi tehdyistä kotitöistä. 
Vain kaksi tytöistä mainitsi saavansa rahaa työnteosta. Toinen kesätöistä ja toi-
nen vuoden ympäri kodin ulkopuolella tehtävistä pienistä töistä ja askareista. 
Muuten tytöt saavat rahaa syntymäpäivälahjoina ja joululahjoina sekä muina 
merkkipäivinä. Muutamat tytöt saavat ylimääräistä rahaa myös isovanhemmil-
taan sekä vanhemmiltaan esimerkiksi suoriuduttuaan hyvin kokeissa tai saatu-
aan hyvä todistuksen. 
Kuukausirahan määrä vaihtelee 25 eurosta 50 euroon, mutta monet tytöt saavat 
kuukausirahan lisäksi myös muuta rahaa tärkeitä ostoksia varten. Erillisiä suu-
rempiin kaupunkeihin tehtäviä ostosreissuja varten rahaa saadaan mukaan 70 – 
150 euroa.  Lähes kaikki tytöt saavat rahansa vanhemmiltaan tai muilta sukulai-
siltaan ja vain murto-osa omasta rahasta on itse tienattua.  
 
”Saan aina itse päättää mitä ostan omilla rahoillani, vanhempani kyllä 
neuvoo minua vähän niin kuin oikeaan suuntaan, etten tuhlaa 50 € 
johonkin yhteen pipoon vaikka.”  t8 
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Aineistostani käy ilmi, että kaikki tytöt päättävät itse, mitä he ostavat tai ainakin 
kokevat päättävänsä. Muutamien tyttöjen vanhemmat ovat tyttöjen kanssa mu-
kana päättämässä, mitä he voivat ostaa, mutta vastauksista saa kuvan, että 
vanhemmat ovat ikään kuin neuvonantajia eivätkä tee varsinaisia päätöksiä. 
Vanhempien rooli näkyy erityisesti isoimpien ostosten kohdalla. Minun on kui-
tenkin vaikea uskoa, että 13–15 –vuotiaat tytöt päättäisivät itse, mihin rahansa 
kuluttavat. Kysymyksen asettelu on saattanut aiheuttaa sen, että tytöt ovat ker-
toneet vain niistä päätöksistä, joita he tekevät, kun he kuluttavat omia rahojaan 
niin sanottuihin ylimääräisiin ostoksiin, mikäli heidän vanhempansa maksavat 
esimerkiksi tarvittavat uudet vaatteet kuten talvitakit tai talvikengät. Aledinin 
vuonna 2005 tekemässä tutkimuksessa nostettiinkin esiin se, että teini-ikäisen 
haluavat päättää itse, mitä ostavat, vaikka todellisuudessa heidän valintansa 
ovat ohjailtuja ja he saavat vaikutteita kuluttamiseensa joka puolelta. Samassa 
tutkimuksessa selvitettiin myös, että vanhemmilla on kiistämätön vaikutus teini-
ikäisten lastensa kulutuspäätöksiin. (Aledin, 2005, s. 63.) Osa syy nuorten ha-
luun uskoa, että he ovat itsenäisiä kuluttajia saattaa olla se, että median anta-
massa kuvassa nuori kuluttaja on kuluttajan, jota vanhemmat eivät ohjaa, vaan 
joka päättää itse mitä tarvitsee ja haluaa (Coulter, 2014, s. 111). 
 
Tytöt kuvailivat itseään hyvinkin rationaalisiksi kuluttajiksi ja uskoivat osaavansa 
tehdä järkeviä päätöksiä, mikä mukailee aiempaa tietoa siitä, että suomalaiset 
nuoret kokevat olevansa säästäväisiä ja tiedostavia kuluttajia (Wilska, 2005, s. 
72). Tytöt kertovat ostavansa suurimmaksi osaksi tarpeeseen, mutta ostavat sil-
loin tällöin myös tuotteita tai palveluita, joita vaan haluavat tai jotka vaikuttavat 
jostain syystä mielenkiintoisilta. Järkeviksi ostoksiksi luokitellaan ne asiat, mitä 
oikeasti tarvitaan ja turhiksi ostoksiksi mielihalut, esimerkiksi ”kivat vaatteet”. 
Niin sanottujen ylimääräisten, ei-välttämättömien ostosten tekeminen on tyttöjen 
mielestä mukavaa ja se tuo vaihtelua arkeen. Hedonistisuudella onkin aiemman 
tutkimuksen mukaan tärkeä rooli nuorten kuluttamisessa (Coulter, 2014, s. 
110). 
 
”Tykkään aina silloin tällöin vain käydä shoppailemassa ja ostaa jota-
kin. On kiva tulla uusissa vaatteissa kouluun! ”  t1 
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Aineistoni suhteellisesta pienuudesta huolimatta, sanat ’oikeasti’ ja ’todella’ il-
menevät huomattavan usein esimerkiksi fraaseissa ’tarvitsen oikeasti’ ja ’tulevat 
todella tarpeeseen’, kun tytöt kuvailevat, miksi jokin ostos on ollut järkevä. Jär-
keviä ja oikeasti tarvittavia tuotteita ovat tyttöjen mukaan perusvaatteet, meikit 
sekä hygieniatuotteet. Yhdessä vastauksessa kerrottiin myös, että talvella tulee 
kulutettua herkkuihin ja ruokaan, koska on pakko olla sisällä, kun on kylmä ja 
haluaa olla sisällä. Koen vastaajaan halunneen rationalisoida kahvilassa käynti-
ään ja keksineen, että se on ainoa keino päästä sisätiloihin. Wilskan (2005, s. 
72) mukaan nuorilla tytöillä onkin tapana vähätellä ei-välttämättömiä ja turhia 
ostoksiaan.  
 
Kaikki vastaajat kokivat, että kuukauden aikana ei tulisi  yleensä kuluttaa yli 40 
euroa, ellei ostoksiin sisälly isompia, kalliita ostoksia. Järkevää kuluttamista on 
heidän mielestään se, että ostaa mitä tarvitsee eikä mitä haluaa ja tarkkailee 
tuotteiden hintoja. Tuotteiden laadusta ei mainittu yhdessäkään vastauksessa. 
Lähes kaikki vastaajat kokevat kuluttavansa hyvin samalla tavalla, kuin kaverin-
sa, kulutettavien tuotteiden vain eroamalla toisistaan jonkin verran. Yksi vastaa-
ja mainitsi kuluttavansa huomattavasti enemmän kuin ystävänsä ja yksi huo-
mattavasti vähemmän. Muutamat kokivat ostavansa jonkin verran enemmän 
vaatteita, kuin kaverinsa, mihin saattaa vaikuttaa se, että he pitävät muotibloge-
ja ja ovat näin ollen kiinnostuneita muodista. Tulokseni eroavat tässä esimerkik-
si Wilskan aiemmasta tutkimuksesta, jonka mukaan enemmistö suomalaisista 
nuorista uskoo kuluttavansa ikätovereitaan vähemmän (Wilska, 2005, s. 72). 
 
6.2 Blogit osana kuluttamista 
 
Tutkielmastani käy selkeästi ilmi, että tyttöjen mielestä blogit  vaikuttavat heidän 
kuluttamiseensa. Kaikki vastaajat kertovat vähintään inspiroituneensa lukemis-
taan blogeista, mutta vain muutama uskoi oman bloginsa vaikuttavan omaan 
kuluttamiseen jollain tavalla. Oman blogin vaikuttamisesta blogin lukijoiden ku-
luttamiseen tytöt eivät oikein uskalla muodostaa selviä mielipiteitä. Osa kykenee 
yhdistämään blogien lukemisen vaikutuksen omaan kuluttamiseen siihen, että 
oma blogi luultavasti vaikuttaa myös lukijoiden kuluttamiseen, mutta osa ei. Tyt-
töjen vastauksista huokuu jonkinlainen epävarmuus mielipiteiden esittämisessä 
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ja vastauksissa käytettiin useasti muun muassa sanoja ’ehkä’, ’luultavasti’ ja 
’saattaa’ sekä fraaseja ’voi olla’ ja ’en uskalla sanoa’. 
 
Blogi on osalle tytöistä iso osa jokaista arkipäivää. Blogi on mielessä kaikissa 
arjen tapahtumissa ja arkea tulee välillä katsottua blogin kautta. Mikä näyttäisi 
blogissa kivalta, miten asiasta voisi kirjoittaa, millaisia kuvia ottaa. Blogi on siis 
näillä tytöillä väistämättä mielessä myös ostoksilla. Kaikki tytöt kuitenkin koke-
vat, ettei se että blogi on mielessä, tarkoita sitä, että blogi vaikuttaisi ostoksiin 
tai muuhun kuluttamiseen. Kulutuksen kohteet valitaan sen mukaan, mitä tarvi-
taan ja halutaan, ei sen mukaan, mitä halutaan esitellä blogissa. Tosin arvelen, 
että se, mitä halutaan esitellä blogissa saattaa muutenkin olla se, mitä halutaan. 
Pelkän blogissa esittelyn takia kuluttaminen vaikuttaa epätodennäköiseltä, mut-
ta en epäile, etteikö blogilla olisi jonkinlainen rooli kuluttamista koskevassa pää-
töksenteossa. Nuorten kuluttamiseen vaikuttaa oleellisesti kaveripiiri, joten luuli-
si virtuaalisten kavereidenkin vaikuttavan kuluttamiseen edes jollakin tasolla. 
Ainoa aineistossa esiintynyt tuote, joka oli hankittu melkeinpä puhtaasti blogin 
takia oli kamera. Kaksi vastaajaa kertoi ostaneensa uuden kameran, jotta saisi 
blogiin parempilaatuisia kuvia ja blogin laatu paranisi. Koen näiden ostoksen 
olevan harrastusta helpottavia välineitä ja vaikka ne olisi esitelty blogissa en us-
ko niitä ostetun esittelyn takia. 
 
Vaikka blogi ei vaikuttaisikaan siihen, mitä kuluttaa, blogi on lähes kaikilla tytöil-
lä mielessä joko jo ostoksia tehdessä tai heti ostamisen jälkeen. Muotiblogeissa 
on melko yleisenä tapana esitellä omia ostoksia ja tytöt päättävätkin lähes aina 
heti ostokset tehtyään aikovatko esitellä tuotteet blogissaan. Toisilla blogiin pää-
tyvät lähes kaikki ostokset, toisilla vain erityiset ostokset, sillä ”Blogini ei ole mi-
kään osto-blogi.” Yleisin tapa on esitellä kaikki muut vaate- ja kosmetiikkaostok-
set paitsi perusvaatteet ja arkinen kosmetiikka, kuten deodorantit ja hammas-
tahnat. Tuotteiden esittelyä blogeissa perustellaan muun muassa sillä, että esit-
telyt ovat suosittuja ja ne hyödyttävät lukijoita. Joillakin on tapana kertoa esitte-
lyn yhteydessä, mistä vaate on ostettu, minkä merkkinen se on ja paljonko se 
on maksanut. Yksi tytöistä mieltää tämän tyylisen esittelyn kuitenkin vain vähäi-
seksi tuotteen esittelyksi, vaikka omasta mielestäni tämänkaltaisen esittelyn voi 
jo rinnastaa mainokseen. Wilska (2005, s. 72) toteaakin, että tyttöjen kuluttami-
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seen vaikuttaa huomattavasti ulkonäkökeskeisyys, minkä valossa vaatteiden ja 
muiden asusteiden sekä kosmetiikan esittely blogeissa on ymmärrettävää. 
 
”Joskus kun minulla on aikaa, ja mielenkiintoa, saatan kuvata ostok-
seni blogiin, mutten sen suuremmin esittele niitä. Kerron ostoksen 
yhteydessä vain sen hinnan ja mistä se on ostettu, ja joskus saatan 
kertoa mihin juttuun kyseisessä tuotteessa ihastuin/kiinnostuin.”  t15 
 
Blogin halutaan kuitenkin olevan kiinnostava kokonaisuus, eivätkä tuote-esittelyt 
saa viedä blogista liikaa tilaa. Tytöt haluavat lukijoiden kiinnostuvan blogista it-
sestään ja tätä kautta myös heistä blogin pitäjinä, ei niinkään pelkistä esitellyistä 
tuotteista.  
 
”Lukijoiden pitää kiinnostua blogista kokonaisuudessaan, ei niiden 
tuotteiden takia, mitä siellä esittelen. :-)”  t14 
 
Siitä, vaikuttaako oma blogi blogin lukijoiden kuluttamiseen ei ollut tyttöjen jou-
kossa yhtenevää mielipidettä ja moni ei osannut muodostaa asiasta selkeää 
kantaa. Vastaukset jakautuivat kolmeen osaan. Osa tytöistä ei uskaltanut vasta-
ta tai muodostaa asiasta kunnollista mielipidettä ja he ehkä pohtivat vielä, onko 
heillä vaikutusta muiden kuluttamiseen. Arvelen heidän lähestyneen tätä ajatus-
ta siitä näkökulmasta, että vaikuttavatko hei kaikkiin lukijoihinsa ja osa heistä 
ajatteleekin vaikutuksen riippuvan täysin lukijasta tai siitä miten tuotteen esitte-
lee.  
 
”En oikein uskalla sanoa vaikutanko lukijoideni kuluttamiseen vai en, 
sillä enhän minä voi tietää mistä he pitävät ja mistä eivät. Luulisin 
kuitenkin, että jos joku sattuu näkemään blogissani jonkun kivan pai-
dan tai korun, saattaa hän hyvinkin käydä sen ostamassa jos hän 
sattuu todella pitämään siitä.”  t11 
 
Osa tytöistä kokee, ettei heidän blogillaan voi olla vaikutusta muiden tekemi-
seen, sillä heidän bloginsa eivät ole niin suosittuja eikä vakituisia lukijoita ole 
kovin paljoa. Internetiin oleellisesti liittyvä käsite ”näkymättömät yleisöt” kuvaa 
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edellä mainittua ilmiötä. Kun fyysinen näköhavainto julkaisun yleisöstä puuttuu, 
erityisesti nuoren käyttäjän on vaikea ymmärtää kuinka laajalle itse tuotettu si-
sältö on levinnyt. (Laaksonen ym, 2013, s. 22.) Kaikki tutkittavieni blogit ovat 
julkisia, joten niiden sisältö on näkyvillä jokaiselle, jolla on pääsy internetiin. 
 
Suurin osa tytöistä kuitenkin näkee oman bloginsa ja blogin lukijoiden kulutta-
misen välillä olevan edes jonkinnäköinen yhteys. Oman blogin vaikutusta perus-
tellaan muun muassa sillä, että blogissa esiintyvistä tuotteista kysellään kom-
menteissa. Kommenttibokseissa ei kysellä pelkästään esitellyistä tuotteista 
vaan kuvissa täysin triviaaleistakin, esimerkiksi taustalla näkyvistä tuotteista. 
Lukijat ovat myös kommentoineet aikovansa ostaa jonkin esillä olleen tuotteen 
ja osa tytöistä uskoo kaiken nähdyn ja kuullun vaikuttavan omaan käyttäytymi-
seen ja mielipiteisiin. Alla oleva sitaatti kiteyttää hyvin, kuinka pienemmätkin 
blogit voivat vaikuttaa lukijoihinsa ja miten se blogin pitäjälle ilmenee. Kyseinen 
blogi on muita hieman suositumpi blogi ja blogissa esiintyy silloin tällöin myös 
yhteistyötä. 
 
”Kai blogini osittain vaikuttaa lukijoideni kuluttamiseen, riippuen tietty 
hieman lukijan ikäluokasta. Olen monesti kuullut miten olen jonkun 
esikuva (yleisesti minua 5vuotta nuoremmilta tytöiltä) ja kuulemma 
joku oli ostanut ihan saman kameran mikä minulla on. (kyse siis 300€ 
järjestelmäkamerasta) Koen mainostavani kaikkia tuotteita, jotka blo-
gissani näkyvät. Joitain enemmän, joitain vähemmän. Minusta ihan 
jonkun tuotteen näkyminen kuvassa, vaikkei siitä mainitsisi mitään on 
jonkin asteen mainostamista, koska monesti lukijat kiinnostuvat vaik-
ka koristetyynyistä, jotka näkyvät kuvan taustalla.”  t7 
 
Eniten oman blogin uskotaan vaikuttavan lukijoihin inspiraation ja ideoiden 
muodossa. Tytöt eivät usko, että lukijat kopioisivat heitä päästä varpaisiin 
tai ostaisivat muutenkaan kovin usein täysin samoja tuotteita kuin he, vaan 
pikemminkin inspiroituisivat blogissa näkyvistä tuotteista ja etsisivät tai te-
kisivät itse vastaavia tuotteita. 
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Kaikki tutkittavani lukevat oman blogin lisäksi muita muoti- ja lifestyleblogeja ja 
jokainen heistä kokee muiden blogien vaikuttavan omaan kuluttamiskäyttäyty-
miseen jollain tavalla. Suurin osa tytöistä tiedostaa vaikutuksen, mutta osa ty-
töistä ei yhdistä muiden blogeista saamaansa ”ostosinspiraatiota” siihen, että 
blogit vaikuttaisivat heihin suoraan, vaikka aiemman tiedon mukaan media ja 
markkinointi vaikuttavat nuorten kuluttamiseen hyvin paljon (Aledin, 2005, s. 
59). Alla olevasta sitaatista käy ilmi, että tutkittava ei ole ajatellut sitä, että blo-
geissa olevat mainokset saattavat vaikuttaa hänen haluihinsa. Myöhemmin sa-
man vastauksen aikana hän kuitenkin toteaa, että muiden blogit inspiroivat hän-
tä paljon.  
 
”Itse blogien lukijana en koe tarvetta ostaa vaikkapa lempibloggaa-
jieni mainostamia tuotteita, ostan sitä mitä itse haluan. ... ... Itse saan 
paljon inspiraatiota meikki- ja vaateostoksiini muiden blogeista, joten 
toivon, että oma blogini inspiroisi myös muita.”  t13 
 
Ajatukset muiden blogien vaikutuksesta omaan kuluttamiseen vaihtelevat siis 
jonkin verran ja aineistossa esiintyneet ”ääripäät” ovat kuluttaja, joka kopioi ja 
ostaa täsmälleen samoja seuraamansa bloggaajaan suosittelemia tuotteita se-
kä kuluttaja, joka kopioi ajatuksen seuraamansa bloggaajaan suosittelemista 
tuotteista ja tekee siitä omanlaisensa version. Näin ollen tulkitsen ainestosta, et-
tä seuratuilla blogeilla on jonkinnäköinen vaikutus kaikkiin tyttöihin.  
Osa koki blogien vaikutuksen yllättävän suureksi. Erityisesti tyttöjen lempiblog-
gaajilla on huomattava mahdollisuus vaikuttaa siihen, mitä tytöt ostavat. Suosit-
tujen bloggaajien voi olettaa olevan esikuvia nuoremmille ja aloitteleville blog-
gaajille, mikä käy ilmi myös aineistostani. Esikuvat ja idolit kuuluvat luonnollise-
na osana nuorten elämään ja niillä on todettu olevan erityinen vaikutus teini-
ikäisten tyttöjen kuluttamiseen (Wilska, 2006, s. 27). 
 
”Jos bloggaja on vähän suositumpi on mainoksen vaikutus jopa pe-
lottavan suuri, nimittäin etenkin hieman nuoremmat henkilöt (joskus 
myös minä itse) ajattelevat bloggaajaa esikuvanaan ja haluavat olla 
aivan kuten he ja hankkia myös samat tuotteet.”  t10 
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Suurin osa tytöistä kuitenkin kokee blogien vaikuttavan heidän kuluttamiseensa 
vain silloin tällöin. Esimerkiksi, kun he näkevät blogissa jotain erityisen mielen-
kiintoista tai kun he tarvitsevat jotain tiettyä tuotetta ja heidän lukemassaan blo-
gissa on esillä vastaava tuote. Mikäli bloggaaja kehuu tuotetta, ostavat tytöt 
tuotteen helpommin, kuin jos se olisi vain blogissa esillä. Bloggaajan kri-
tisoidessa tuotetta, tytöt jättävät monissa tapauksissa tuotteen ostamatta, vaik-
ka olisivat aikaisemmin ajatelleet sen hankkivansa. Myös vuonna 2010 toteute-
tussa tutkimuksessa selvisi, että yli puolet blogien lukijoista on ostanut luke-
mansa blogin perusteella jonkin tuotteen. Yli puolet ovat myös muuttaneet 
omaa käsitystään jostakin tuotteesta joko myönteiseksi  tai kielteiseksi blogin 
perusteella. (Mediatoimisto Voitto, 2010, s. 12.) 
 
”Kun luen muiden blogeja saatan bongailla jotain hienoja juttuja ja 
huomata haluavani sen. Tai jos joku on käynyt koittamassa jotain 
palvelua, niin saatan itsekin testata sitä. Minusta on ihana lukea ih-
misten kokemuksista ja seurata ostoksia (tyyliä) jne. Silloin voi nähdä 
asioita mitä ei itse ole ajatellut edes katsovansa.”  t17 
 
Vaikka kirjallisesta tytöiltä kerätystä tutkimusaineistostani ei löytynyt suoria viit-
tauksia tiettyihin merkkeihin tai brändeihin, useamman vastaajan mielestä blo-
geja lukiessa takaraivoon jää kummittelemaan tiettyjä vaatteita tai tuotteita, jol-
loin myös kyseiset merkit jäävät mieleen. Brändeillä onkin Aledinin (2005, ss. 
58-59) mukaan täysin selvä vaikutus teini-ikäisten kuluttamiseen. Brändie tär-
keys kuitenkin vähenee ajan kuluessa, mutta se pysyy silti melko tärkeänä. 
Myös Aledinin tutkimuksessa kävi ilmi, että osa nuorista myöntää brändien ja 
median vaikutuksen omaan kuluttamiseensa, mutta osa ei usko tai halua uskoa, 
että heidän kuluttamiseensa vaikuttaisi mikään muu kuin se, mitä he itse halua-
vat.  
 
Tutkittavieni blogeista löytyi muutamia merkkejä ja jopa joitain tiettyjä tuotteita, 
jotka esiintyivät useammissa blogeissa loppusyksyn ja alkutalven aikana. Osa 
näistä tuotteista on saanut omien havaintojeni mukaan paljon näkyvyyttä myös 
muualla sosiaalisessa mediassa ja erityisesti suosituissa suomalaisissa muoti- 
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ja lifestyleblogeissa samoihin aikoihin ja muutamia kuukausia aiemmin. Näitä 
tuotteita ja tuotemerkkejä ovat muun muassa:  
- Maybellinen Suomessa syksyllä 2014 lanseeraama Babylips-huulirasva, jonka 
mainonta on ollut hyvin näkyvää sosiaalisessa mediassa, esimerkiksi YouTu-
bessa sen lanseeraamisesta lähtien. Babylips-huulirasvoja myös lähetettiin 
useammille suosituille suomalaisille muoti- ja lifestylebloggaajille ennen tuotteen 
julkaisua Suomessa ja tuote näkyi useassa blogissa lähes samaan aikaan ke-
sällä 2014. 
- Victoria’s Secret -merkki sekä erityisesti merkin bodysprayt sekä kosteusvoi-
teet. 
- Hollister, yhdysvaltalainen nuorille suunnattu vaatemerkki. Tutkittavien blo-
geissa esillä erityisesti hupparit ja college-housut. 
- Tuoksukynttilät. 
- Nike. Tutkittavien blogeissa erityisesti esillä juoksulenkkarit sekä vapaa-ajan 
kengät ja urheiluun soveltuvat paidat ja housut. 
 
Kuva 1. Blogi A    Kuva 2. Blogi C 
     
Kuva 4. Blogi C 
Kuva 3. Blogi A 
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Kuva 6. Blogi C 
Kuva 5. Blogi B 
 
Wilska kertoo (2005, s. 75), että tuotemerkeillä on tärkeä rooli teini-ikäisten ku-
luttamisessa. Tietyn tuotemerkin ostaminen on kuitenkin huomattavasti tärke-
ämpää kuin teini-ikäisille pojille kuin teini-ikäisille tytöille. Hän arvioi, että tämä 
johtuu mahdollisesti poikien statushakuisemmasta ja materialistisemmasta kulu-
tustyylistä ja siitä, että teini-ikäiset tytöt ovat kuluttajina jo varmempia oman tyy-
linsä suhteen. Tämä näkyy kirjallisessa aineistossani, mutta tutkittavien blogit 
kertovat kuitenkin jossain määrin päinvastaista. 
 
Aineistossani esiintyy erityisen usein inspiraatio. Tytöt kokevat blogit usein in-
spiraation lähteenä, mutta yhdessäkään vastauksessa ei eritellä selkeästi, mitä 
inspiraatiolla tarkoitetaan. Olen havainnut, että inspiraatiosta puhutaan huomat-
tavan paljon myös suosituissa suomalaisissa muoti- ja lifestyleblogeissa, mistä 
se on luultavasti levinnyt myös muihin blogeihin ja osaksi blogien lukijoiden ar-
kea. Tulkitsen, että inspiraatiolla tarkoitetaan aineistossani joko suoraa vaikut-
tamista ja vaikutteiden saamista sekä jopa tarkkaa kopiointia tai blogista saatua 
innostusta johonkin tiettyyn asiaan tai aiheeseen, josta myös saadaan jonkinlai-
sia vaikutteita, mutta ei kopioida vaan sen sijaan luodaan asiasta tai aiheesta 
omannäköinen versio. 
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6.3 Kaupallisuus osana blogin pitämistä 
 
Blogimaailma on kaupallistunut viime vuosina hyvää tahtia Suomessakin. Esi-
merkiksi Ruotsissa on jo useita bloggajia, joille bloggaaminen on päätoimista 
työtä. Useimmilla bloggaajilla on omassa blogissa olevien yhteistöiden lisäksi 
myös esimerkiksi vaate- , asuste- ja kosmetiikkamallistoja. Suomessa bloggaa-
jat tienaavat vielä lähinnä blogissa näkyvillä yhteistöillä, mutta muun muassa 
nuorille tytöille suunnatulla norjalaisella vaatekauppaketju BikBokilla on ollut jo 
suomalaisen bloggaajan kanssa toteutettu mallisto. (BikBok, 2014.) 
 
Tutkittavistani yksi tekee yhteistyötä muutaman nettikaupan kanssa, mutta hän-
kään ei saa yhteistyöstä palkkioksi rahaa, vaan tuotteita. Kyseinen tutkittava oli 
hyvin  selvillä, miten hänen tulee ilmoittaa blogissa yhteistyöstä. Hän myös ker-
toi, että häneen yhteydessä olleet yritykset ovat olleet yhteistyön merkitsemi-
sestä hyvin tarkkoja ja he ovat kertoneet haluavansa olla avoimia yhteistyöstä ja 
välttää kaikin mahdollisin keinoin piilomainontaa. Kukaan muu tytöistä ei tiennyt, 
miten mahdollisesta yhteistyöstä tulisi blogiin merkitä, vaikka kaikki vastaajat 
olivat kiinnostuneita tekemään yhteistyötä, mikäli heille tarjoutuisi siihen tilai-
suus. Yhteistyöhön tyttöjä houkuttelee raha sekä yhteistyöstä yleensä vasti-
neeksi saatavat tuotteet. Yksi tytöistä kertoi haaveilevansa usein blogin kautta 
testiin saatavista tuotteista ja toisen mielestä olisi ”hauska saada ilmaisia juttuja 
ja järjestää lukijoille arvontoja”. Nuorille bloggaajille yhteistyö voi hyvin näyttäy-
tyä muiden blogien kautta ilmaisina juttuina ja lahjoina, sillä blogissa on esillä 
vain tämä ”ilmainen” tuote eikä taustalla olevaa bloggaajan työpanosta näe. Lä-
hes kaikki tytöistä kuitenkin pohtisivat hetken ennen kuin hyväksyisivät yhteis-
työtarjouksen, sillä he eivät halua ”rynnätä suinpäin mihinkään” tai joutua yhteis-
työhön epäluotettavan yrityksen kanssa. Yhteistyötä jo tekevät tyttö pohtiikin 
ansioituneesti blogissaan tapahtuvaa yhteistyötä: 
 
Jos minulle ehdotetaan yhteistyötä, niin tarkastelen firman todella hy-
vin ja mietin tarkkaan, haluanko mainostaa kyseistä tuotetta omilla 
kasvoillani. Tunnen, että se kuitenkin on minun vastuulla, jos lukijat 
esim. tilaavat samoja tuotteita, joita olen saanut, että ne ovat mainos-
tuksen arvoisia ja lukijat pitävät niistä.  t7 
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Vaikka suurimmalla osalla tytöistä ei ole yhteistyötä blogissaan, he kokevat silti 
mainostavansa tuotteita blogissaan jonkin verran. Yhtä tyttö lukuun ottamatta, 
jokaisen mielestä tuotteiden esittely ja joidenkin mielestä jopa pelkkä tuotteen 
näkyminen blogissa on jonkin asteinen mainos. Tytöt kokevat periaatteessa 
mainostavansa jokaista tuotetta ja ovat lähes yhtä mieltä siitä, että tuotteen ke-
huminen sekä tuotteesta otetun kuvan ohessa merkin ja hintatietojen kertomi-
nen ovat suoraa mainostamista, josta kyseinen yritys hyötyy. Tämän ajatuksen 
huomioon ottaen on hieman hämmentävää, että osa samoista tytöistä ei kuiten-
kaan koe vaikuttavansa lukijoihinsa, vaikka he kokevat mainostavansa tuotteita 
omassa blogissaan. Osa tytöistä ei halua välittää blogissa esittelemistään tuot-
teista liian ruusuista kuvaa ja pyrkii kertomaan jokaisen tuotteen kohdalla hyvien 
puolien lisäksi myös mahdollisia huonoja puolia. Vaikka tytöt kokevatkin mai-
nostavansa blogeissaan, he eivät halua ottaa sisällön mukana väkisin tulevasta 
mainostamisesta liian suuria paineita. Tätä perusteltiin muun muassa sillä, että 
jos jonkin tuotteen tai merkin näkyminen blogissa pitää mainoksena, ovat nor-
maalissakin elämässä ja katukuvassa esimerkiksi ihmisten päällä olevat vaat-
teet mainoksia.  
 
”Yleensähän kaikki mitä ihmiset näkevät vaikuttavat jotenkin joten 
kyllä uskon että jos laitan juuri jonkun kuvan blogiin niin ne jotka sitä 
lukevat saattavat havahtua siihen että haluavat sellaisen tuotteen tai 
jotain sen tapaista.”  t17 
 
Tyttöjen mielipiteet siitä haluaisivatko he saada blogistaan tuloja vaihtelevat hy-
vin paljon. Aineistosta ei löytynyt kovin selkeitä teemoja, joihin vastaukset olisi 
voinut jaotelaa ja jokaisella oli blogista tulonlähteenä omanlaisensa mielipide. 
Se ovatko he koskaan ajatelleet haluavansa tuloja jakautuu suurin piirtein puo-
liksi. Blogi halutaan pitää harrastuksena muun muassa koska harrastaminen on 
itsessään tarpeeksi kivaa ja antavaa, blogista ei yksinkertaisesti tarvitse tuloja, 
blogiin kirjoittamisesta ei haluta ottaa paineita ja on blogista tulojen saamiseen 
omasta mielestään liian nuori. Yhteistyötä, mainostamista ja blogia mahdollise-
na työnä ajattelevat kokivat muun muassa, että mainostaminen olisi oiva keino 
saada lisätienestejä, mutta vasta vanhempana ja että he tuntisivat oman blogin-
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sa arvokkaaksi, jos sillä voisi saada tuloja. Vain yksi tytöistä ajattelee, että olisi 
mukavaa saada blogistaan tuloja jo tällä hetkellä. Ainoa selkeästi erottuva tee-
ma olikin se, että tytöt kokevat olevansa 13–15 –vuotiaina yhteistyöhön vielä lii-
an nuoria. 
 
Harva tytöistä myöskään näkee tulevaisuudessaan  tekevänsä työtä bloggaaja-
na tai edes haaveilee siitä. Vallitseva ajatus on se, että blogin pitämine on mu-
kavaa niin kauan, kun se on vain harrastus. Omien havaintojen ja epäilysten 
avulla, tytöt kokevat bloggaamisen olevan liian rankkaa, tylsää, vaativaa ja lii-
kaa tietokoneisiin ja internetiin painottuvaa  päivätyöksi. Bloggaaminen saate-
taan nähdä harrastamisen ohella mahdollisena osa-aikatyönä tai harrastukse-
na, josta saa hieman ylimääräistä rahaa ”oikean työn”  ohella. Bloggaamiseen 
kuuluu olennaisesti se, että blogia saa päivittää silloin, kun itse haluaa ja että 
blogiin saa kirjoittaa juuri siitä, mitä on milloinkin mielessä. Suomessa useat 
työkseen bloggaavat kuuluvat suomalaisiin blogiportaaleihin ja heidän työsopi-
muksissaan voidaan esimerkiksi määritellä, kuinka usein heidän tulee kirjoittaa 
blogiinsa. Tytöt vierastavat tätä ajatusta ja haluavat päättää täysin itsenäisesti 
omasta blogistaan. Vain yksi tytöistä kokee, että blogi olisi mahtava työ, minkä 
hän perustelee sillä, että se on mahtava harrastus. 
 
”En saa blogistani tuloja, mutta ehkä joskus se olisi kiva saada. Pie-
net tulot olisivat kivoja sen vuoksi, että silloin tietäisi, että blogi on 
mielenkiintoinen ja sitä arvostetaan. Saisi niin sanotusti vaivastaan 
palkkaa, vaikkei blogi olekkaan mikään vaiva. En haluaisi että blogi 
olisi minulle työ, koska luen sellaisten ihmisten blogeja, kenen työ 
bloggaaminen on, mutta se ei kuulosta kovinkaan houkuttelevalta. 
Bloggaaminen työnä kuulostaa raskaalta, koska silloin blogin pitää 
olla inspiroiva ja kiinnostava mahdollisimman monen mielestä, ja pi-
tää postata melkein joka päivä, johon minulla ei ainakaan olisi aikaa. 
Harrastan kaikkea muuta niin paljon, enkä haluaisi luopua muista 
harrastuksistani blogin vuoksi.”  t15 
 
Blogi on tytöille selkeästi siis vain harrastus, josta he nauttivat. Blogista ei 
haluta tehdä työtä eikä sen haluta olevan liian kaupallinen ja sitä kautta 
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paineita luova ja sen koetaan antavan itselle enemmän, kun sitä voi pitää 
vain harrastuksena.  
 
”Pidän blogiani vain ja ainoastaan siksi, koska se on minusta mukava 
ja luovuutta kehittävä harrastus. Se on paikka minua varten, mutta on 
tietysti aivan kertakaikkisen upeaa, jos pystyn piristämään jonkun 
päivää ottamillani kuvilla tai kirjoittamallani tekstillä.”  t11 
 
Blogin pitämistä motivoivat asiat jakautuivat aineistossa neljään eri osaan, 
joita ovat: 
1) oman jutun tekeminen  
2) itsensä kehittäminen 
3) visuaalisuus 
4) vuorovaikutus ja palaute. 
 
Ensimmäisestä kategoriasta mainittiin erityisesti se, että blogi on ikioma ja 
kaikesta sen sisällöstä saa päättää täysin itse. Blogin myös koetaan tuot-
tavan itselle iloa. 
Blogin avulla voi myös kehittää esimerkiksi omaa luovuuttaan esimerkiksi kirjoit-
tamalla ja luomalla blogista miellyttävän kokonaisuuden. Blogia pitämällä on 
myös mahdollista kehittää itseään jonkinnäköisen itsereflektion kautta. Vaikka 
blogi onkin julkista materiaalia,  sitä pidetään päiväkirjana, jossa voi palata 
taaksepäin ja pohdiskella omaa kehitystään. Myös Nopparin ja Hautakankaan-
kin (2012,  ss. 46-47) muotibloggaajista tehdyssä tutkimuksessa nostettiin esiin 
muotibloggaajien halu kehittää itseään oman bloginsa kautta. 
Blogissa on myös mahdollista toteuttaa itseään visuaalisesti. Monet tytöt 
kertoivat olevansa hyvin innostuneita valokuvaamisesta ja valokuvat ovat-
kin iso osa useita blogeja. Kuten aiemmin mainitsinkin, kaksi tytöistä oli jo-
pa ostanut uuden kameran parempia kuvia varten. Blogit ovat helppo tapa 
esitelle kuvia, joista on ylpeä ja blogeissa koetaankin tärkeäksi onnistuneet 
kuvat, joista saa lukijoilta positiivisia kommentteja. Edellä esitettyjen asioi-
den ohella, tärkeimmäksi tekijäksi blogin pitämisessä nousi  blogin lukijoi-
den kanssa käytävä vuorovaikutus sekä heiltä saatava palaute. Ihanat lu-
kijat, positiiviset kommentit ja blogeissa käytävä keskustelu motivoivat tyt-
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töjä jatkamaan blogin pitämistä. Vaikka joskus ei jaksaisi avata blogia ja 
kirjoittaa uutta postausta, tieto siitä, että lukijat pitävät blogista ja kertovat 
sen auttaa jaksamaan. Vaikuttaakin siltä, että monien muiden asioiden li-
säksi blogin kautta haetaan jonkinlaista hyväksyntää muilta samanikäisiltä 
ja samanhenkisiltä nuorilta. Osalle blogi on toki vain harrastus, joka jää vä-
lillä muidenkin harrastusten alle eikä sille ole välttämättä aikaa edes joka 
kuukausi. Blogi voi tuoda myös pienen, tarvittavan tauon arjen keskelle. 
 
”Pidän blogia, koska on ihanaa päästä jakamaan kuviaan ja löytää 
saman tyylisiä ihmisiä. Blogi tuo myös kivaa vastapainoa muulle 
elämälle kun voi vaan keskittyä pinnalliseen hömppään.”  t10 
 
6.4 Yhteenveto ja kuluttajatyypit 
 
Blogeja pitävät, yläkouluikäiset tytöt ovat aineistoni mukaan jossain määrin ra-
tionaalisia kuluttajia tai ainakin haluavat kokea olevansa. Nuorten kuluttaminen 
on monimuotoista. Toiset ovat harkitsevia kuluttajia, jotka perustelevat lähes 
kaikki ostoksensa ja toiset ostavat, mitä mieli tekee. Yhteistä kaikille tytöille on 
kuitenkin se, että arkisia, välttämättömiä ostoksia ei pohdita pitkään eikä niiden 
ostamisen perustelemista koeta tarpeelliseksi. Blogien koetaan vaikuttavan 
enemmän blogin lukijoiden kuluttamiseen kuin omaan kuluttamiseen, mutta sii-
täkin kirjoitetaan aineistossa hieman epäröiden eikä varsinaisia mielipiteitä asi-
asta välttämättä uskalleta muodostaa. Muilla blogeilla koetaan olevan vaikutus-
valtaa omaan kuluttamiseen, joissain tapauksissa huomattavan paljonkin. Osa 
tytöistä uskoo, että blogien vaikuttavuus riippuu täysin blogin lukijasta sekä hä-
nen kiinnostuksen kohteistaan. Tytöt kokevat kaupallisuudella olevan jonkinlai-
nen rooli kaikessa bloggaamisessa, vaikka varsinaista kaupallista yhteistyötä 
minkään yrityksen kanssa ei olisikaan. Suurin osa tytöistä kokee, että se, että 
he esittelevät ostamiaan tuotteita omassa blogissaan on jossain määrin rinnas-
tettavissa mainoksiin. Omassa blogissa tehdyistä tuote-esittelyistä ei kuitenkaan 
haluta ottaa sen enempää stressiä ja muutama tytöistä vertaa blogissa näkyviä 
tuotteita katukuvassa näkyviin tuotteisiin ja niiden vaikutukseen muiden kulut-
tamiseen. 
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Teoreettisesta viitekehyksestäni nousi esille kaikki muut kohdat paitsi koulun 
vaikutus kuluttamiseen. Useat tytöt kokivat, että heidän vanhemmillaan on joko 
suora tai epäsuora vaikutus heidän kuluttamiseensa ja blogien, verkon kaupalli-
suuden ja kuluttamisen koettiin olevan jotakuinkin suorassa yhteydessä toisiin-
sa. 
 
Loin keräämäni aineistoni pohjalta kolme toisistaan eroavaa bloggaavan yläkou-
luikäisen tytön mallia. Nämä tyypit on luotu aineistossa esiintyvien asioiden poh-
jalta. Yksikään luotu tyyppi ei vastaa täysin yhtäkään tutkittavaani ja jokaiseen 
tyyppiin on otettu piirteitä useamman kuin yhden tutkittavan vastauksista. Tyypit 
auttavat suuntaamaan ja eriyttämään peruskoulun kotitalousopetuksen kulutta-
ja- ja mediakasvatusta oppilaille, joilla on aiheisiin erilaiset lähtökohdat. Tutki-
mukseni aiheryhmänä ovat muoti- ja lifestyleblogeja pitävät tytöt, joita tuskin on 
yhdessäkään luokassa kovin montaa, mutta blogien määrä on koko ajan kas-
vussa ja erityisesti blogien lukeminen on jo melko yleistä erityisesti yläkou-
luikäisten tyttöjen joukossa. Koenkin, että näitä tyyppejä voi soveltaa jossain 
määrin myös muoti- ja lifestyleblogeja lukeviin yläkouluikäisiin sekä myös niihin 
yläkoululaisiin, jotka käyttävät paljon sosiaalista mediaa.  
 
Kolme luomaani tyyppiä ovat: 
 
1) Normityyppi, jonka ominaisuudet on kootta aineistossa eniten esiintyvistä aja-
tuksista. 
 
Normityyppi kokee olevansa kuluttajana yleisesti ottaen harkitseva. Vaikka tämä 
tyyppi harkitsee ostoksiaan, hän sortuu ajoittain tekemään niin sanottuja herä-
teostoksia, joita ehkä katuu myöhemmin tai ei ainakaan koe välttämättömiksi. 
Hän ei mieti kauaa välttämättömien kulutustavaroiden ostamista, mutta pysäh-
tyy hetkeksi, kun kyseessä mielihalu. Normityyppi ei pohdi normaalissa arjessa 
omia kuluttamistottumuksiaan juurikaan ja pohtiminen rajoittuu lähinnä niihin 
hetkiin, kun on tullut ostettua jotain tarpeetonta. 
 
Normityyppi uskoo, että hänen lukemansa blogit vaikuttavat hänen kuluttami-
seensa, sillä hän ajattelee, että kaikki, mitä hänen ympärillään on vaikuttaa hä-
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nen omaan käyttäytymiseensä. Hän harkitsee blogeissakin näkemiensä tuottei-
den ostamista ja kokeekin saavansa blogeista enemmän inspiraatioita kuin suo-
ria ideoita siihen, mitä ostaisi. Normityyppi ei uskalla muodostaa selvää mielipi-
dettä siitä, vaikuttaako hän blogillaan lukijoidensa kuluttamiseen. Hän epäilee, 
että ei vaikuttaisi, mutta kokee vaikutuksen kuitenkin riippuvan jokaisesta luki-
jasta. 
 
Normityypille bloggaaminen on harrastus eikä hän halua tehdä siitä työtä nyt ei-
kä tulevaisuudessa. Hän ymmärtää, että blogin pitäminen muuttuisi väkisin, mi-
käli se olisi ainoa tulonlähde. Hän voisi harkita tekevänsä yhteistyötä jonkin yri-
tyksen kanssa, mutta ei koe että suostuisi yhteistyöhön, minkä tahansa yrityk-
sen kanssa. 
 
2) Tiedostava tyyppi, jonka ominaisuudet on koottu aineistossa esiintyvistä pit-
källe viedyistä ja ansioituneista ajatuksista. 
 
Tiedostava tyyppi sekä pohtii omia kuluttamistottumuksiaan että tietää olevansa 
kykenevä muuttamaan niitä halutessaan. Tiedostava tyyppi harkitsee kulutta-
mistaan eikä osta tuotetta ennen, kun hän on varma sen tarpeellisuudesta. Hän 
tukeutuu suurempia valintoja tehdessään myös vanhempiensa apuun. Myös 
tiedostava tyyppi tekee välillä omasta mielestään huonoja kulutusvalintoja, mut-
ta havaitsee ne eikä ota niistä liikaa paineita. 
 
Tiedostava tyyppi kokee, että hänen lukemansa blogit vaikuttavat hänen kulut-
tamiseensa ja hän miettii niiden osuutta ostoksia tehdessään. Hän uskoo myös 
oman bloginsa vaikuttavan sen lukijoiden kuluttamiseen ja kokee tämän takia 
tarpeelliseksi kuvailla esittelemiään tuotteita totuudenmukaisesti. Jotta lukijat 
saisivat tuotteista mahdollisimman oikean kuvan, hän pyrkii olemaan blogissaan 
kriittinen ja kirjoittamaan sekä tuotteiden hyvistä että huonoista puolista. Tiedos-
tava tyyppi kokee oman bloginsa vaikuttavan hänen omaan kuluttamiseensa 
edes jollakin tavalla ja osaa ajatella, miten eri tavoin blogi voisi häneen vaikut-
taa. 
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Tämä tyyppi voisi ajatella blogia lähinnä osa-aikatyönä ja löytää bloggaamisesta 
työnkuvana sekä hyviä että huonoja puolia. Hän pystyy erittelemään syitä, miksi 
blogin pitäminen ei olisi hänelle ihanteellinen työ. Hän kokee ajatuksen yhteis-
työn tekemisestä mahdolliseksi, mutta haluaisi tarkastella yhteistyötä tarjoavat 
yrityksen tarkkaan ennen mihinkään suostumista. Hän ei halua mainostaa omil-
la kasvoillaan epärehellistä yritystä ja kokee tehtäväkseen selvittää, millä tavoin 
voi tehdä yhteistyöstä mahdollisimman läpinäkyvää ja siihen olevien ohjeistus-
ten mukaista. 
  
3) Ailahteleva tyyppi, jonka ominaisuudet on koottu aineistossa esiintyvistä aja-
tuksista, joiden kuvaillaan vaihtelevan päivästä toiseen ja joita tytöt eivät itse 
koe toivotuiksi sekä joistakin epäloogisista ajatusketjuista. 
 
Ailahteleva tyyppi ei koe tarvetta harkita omaa kuluttamistaan tai ei ajattele ku-
luttamistottumuksiaan ollenkaan. Hän tekee muita tyyppejä useammin heräte-
ostoksia ja saattaa muutenkin ostaa useammin tuotteita, joita ei todellisuudessa 
tarvitsisi ja jotka maksavat enemmän kuin hänellä olisi varaa. Hän tekee ostok-
sia aikansa kuluksi ja joutuu perustelemaan omaa kuluttamista itselleen ja muil-
le. 
 
Tälle tyypille on ominaista ajatella, että vain hän vaikuttaa omaan kuluttami-
seensa. Hän ajattelee ostavansa, mitä itse haluaa, ei tuotteita, joita näkee mai-
noksissa eikä osaa yhdistää mainosten vaikutusta omiin haluihinsa. Tämän ta-
kia, hän ei myöskään koe lukemiensa blogien vaikuttavan hänen kuluttami-
seensa, vaikka kertookin ostavansa blogeissa esillä olevia tuotteita. Hän ei koe, 
että kykenisi vaikuttamaan omalla blogillaan lukijoidensa kuluttamiseen. Hän 
perustelee tämän muun muassa sillä, että hänen blogillaan ei ole paljon lukijoita 
tai koska hän ei tee blogissaan yhteistyötä, vaikka kumpikaan näistä ei rajaa 
pois sitä, etteikö hänen blogillaan voisi olla jonkinlainen vaikutus sen lukijoihin. 
 
Ailahteleva tyyppi kokee, että blogin kautta olisi helppoa saada ilmaisia tuotteita 
ja että blogi olisi varmasti ihana työ, koska se on ihana harrastus. Hän ei ajatte-
le, että työ tuo mukanaan velvollisuuksia, jota harrastamisessa ei ole ja että ”il-
maiset tuotteet” täytyy maksa yrityksille työllä takaisin. 
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Aikaisemmin esittelemäni tutkielman teoreettinen viitekehys (Kuvio 1) rakentuisi 
näiden tyyppien kohdalla eri tavoin. Tiedostava tyyppi löytää kuviosta kaikki 
muut kohdat ja näiden kohtien väliset yhteydet koulun vaikutusta lukuunottamat-
ta (Kuvio 2). Normityypin kuviossa (Kuvio 3) useammat yhteydet jäävät epäsel-
viksi. Normityyppi ei koe verkon kaupallisuuden vaikuttavan hänen blogiinsa ei-
kä hän näe selkeästi omalla blogillaan olevan osaa verkon kaupallisuudessa. 
Tämä tyyppi kokee verkon kaupallisuuden vaikuttavan kuitenkin häneen itseen-
sä. Normityyppi ei tiedosta koulun vaikutusta ja kodinkin vaikutus koetaan hyvin 
vähäiseksi. Ailahtelevan tyypin kuvio (Kuvio 4) muistuttaa kaikista vähiten ai-
emmin esittelemääni kuviota. Hänen kuviostaan puuttuvat lähes kaikki kuviossa 
esitetyt yhteydet. Tämän tyypin kuviossa jäljellä ovat hänen itsensä ja blogien 
välinen yhteys sekä hänen ja kuluttamisen välinen yhteys.  
Jokaisesta tulosten pohjalta luomastani tyypistä jäi siis puuttumaan havainto 
koulun vaikutusmahdollisuuksista. Koen tämän selittyvän tarkastelemalla kyse-
lylomakkeita, sillä niissä esitetyt kysymykset eivät juurikaan ohjanneet tyttöjä 
pohtimaan koulun merkityksiä. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kuvio 2. Tiedostava tyyppi   Kuvio 3. Normityyppi 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kuvio 4. Ailahteleva tyyppi 
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7 Luotettavuus 
 
Laadullisen tutkimuksen luotettavuuspohdintaan ei ole luotu mitään yleismaail-
mallisia mittareita, joilla jokaisen tutkimuksen luotettavuutta pystyttäisiin arvioi-
maan. Kun määrällisessä tutkimuksessa arvioidaan tutkimuksen reliabiliteettia 
ja validiteettia niihin kehitetyillä mittareilla, on laadulliset tutkijan apuna lähinnä 
vain teoreettinen oppineisuus tutkimuksen tekemisestä. (Eskola & Suoranta, 
2014, ss. 209–210.) Koska ei ole olemassa yhtä tiettyä, yhtenäistä laadullista 
tutkimusperinnettä, laadullisen tutkimuksen luotettavuuden tarkastelutavatkin 
vaihtelevat jonkin verran. Tavat vaihtelevat tutkimusoppaasta toiseen ja painot-
tavat usein hyvinkin erilaisia asioita. (Tuomi & Sarajärvi, 2006, s. 131.) Seuraa-
vaksi esitän muutamia keinoja, joilla laadullisen tutkimuksen luotettavuutta voi-
daan arvioida ja pohdin niiden toteutumista omassa tutkielmassani. 
 
Laadullisessa tutkimuksessa aineistoa peilataan teoriaan useampia kertoja ja 
analyysi muodostuu sekä teorian että tutkijan omien taustatietojen ja ennakko-
oletusten perusteella. Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta arvioitaessa tärke-
ässä roolissa ovatkin tutkimuksen eettisyyden arviointi sekä tutkimuksen lä-
pinäkyvyys sen kautta toistettavuus. (Eskola & Suoranta, 2014, ss. 209–210.) 
Koen, että tutkielmani tutkimusasetelma on mahdollistaa toistaa ja tutkielmani 
avulla ja näin ollen testata sen toistettavuutta sekä läpinäkyvyyttä. Olen pyrkinyt 
avaamaan mahdollisimman tarkasti kaikkia tutkielmassani käytettyjä menetel-
miä. Omien menetelmien selittäminen lukijalle on mielestäni kuitenkin melko 
vaativaa, joten on hyvin mahdollista, että jokin osa työstäni ei välttämättä avau-
du lukijalle helposti.  
 
Tutkielmaa aloittaessani, minulla oli joitakin ennakko-oletuksia tulevasta aineis-
tostani. Nämä ennakko-oletukset muodostuivat sekä kandidaatin tutkielmani 
pohjalta, että omista havainnoistani ja kokemuksistani. Yritin jättää omat oletuk-
seni taustalle alkaessani purkaa aineistoa sekä analysoimaan sitä, mutta  ym-
märrän, että omaan aineistoon on mahdotonta suhtautua täysin objektiivisesti. 
Koen myös, että ennakko-oletukseni ovat vaikuttaneet jonkin verran tutkittaville 
jaettujen tutkimuslomakkeiden tekemisessä. Yritin kuitenkin jo aineiston kerää-
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mistä suunnitellessani pyrkiä mahdollisimman objektiiviseen ajattelutapaan.  
Nämä molemmat seikat vähentävät osaltaan tutkielman luotettavuutta, mutta 
ovat laadulliselle tutkimukselle tyypillisiä. Tutkielman objektiivisuutta pohtiessa 
onkin tutkimusmenetelmä oppaiden mukaan tarpeellista erottaa toisistaan ai-
neistosta tehtyjen havaintojen luotettavuus ja havaintojen puolueettomuus. Tut-
kijan tulisi yrittää ymmärtää tutkittavaa ja aineistoa itseään eikä suodattaa tietoa 
oman kehyksensä läpi. Laadullisessa tutkimuksessa täyteen objektiivisuuteen 
on lähes mahdotonta päästä, sillä tutkija on itse luonut tutkimusasetelmansa ja 
näin ollen hänellä on aiheesta erittäin todennäköisesti  oma tulkintansa. (Tuomi 
& Sarajärvi, 2006, s. 133.) Tutkielman luotettavuus kuitenkin lisääntyy, mikäli 
tutkija yrittää tunnistaa analyysia tehdessään omat esioletuksensa ja kertoo 
niistä avoimesti tutkimuksessaan (Eskola & Suoranta, 2006, s. 17). Analyysini 
rakentuu sekä aiemman aiheesta kirjoitetun teorian että omiin tulkintoihini ai-
neistosta nostamieni ja tärkeäksi kokemieni ajatusten pohjalta. Pyrin tekemään 
mahdollisimman kestäviä johtopäätöksiä, joita aineistossani esiintyvät ajatukset 
tukevat.  
 
Luotettavuutta pohtiessa tulee miettiä myös sitä, vastaako kerätty aineisto tut-
kimuskysymyksiin riittävästi ja onko mahdollista olettaa, että sen avulla saatu 
tieto on luotettavaa sekä yleistettävää. Tuloksia kirjoittaessa onkin muistettava, 
että laadullisissa tutkimuksissa otos on yleensä sen verran pieni, että tulosten 
yleistettävyyteen ei päästä. Omasta aineistosta saatuja tuloksia voi myös testa-
ta muilla samasta aiheesta kerätyillä julkisilla aineistoilla. (Ruusuvuori, 2010, ss. 
17, 27.) Suhteellisen pieni tutkittavien määrä onkin melko tyypillistä laadullisissa 
tutkimuksissa eikä tarkoituksena ole tuottaa tilastollisia yleistyksiä. Pienelläkin 
aineistolla on täysin mahdollista kuvata tiettyä tapahtumaa tai ymmärtää tiettyä 
toimintaa. Näin ollen laadullisessa tutkimuksessa aineiston koko ei määritä tut-
kimuksen onnistumista. (Eskola & Suoranta, 2006, ss. 61–62.) Peilaan tutkiel-
massani saamiani tuloksia aiheesta aiemmin esitettyihin tutkimustuloksiin, jotka 
olen esitellyt tarkemmin tutkielmani teoria-osassa ja koen tutkielmani tulosten 
vastaavan asettamiini tutkimuskysymyksiin. 
 
Tutkimuseettinen neuvottelukunta (2009, s. 4) on antanut ihmistieteissä toteu-
tettavia tutkimuksia varten muutamia eettisiä periaatteita. Nämä periaatteet on 
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jaettu kolmen teeman mukaisesti: tutkittavan itsemääräämisoikeus, vahingoit-
tamisen välttäminen sekä tutkittavien yksityisyys ja tietosuoja. Tutkittavien tulee 
saada päättää osallistumisestaan tutkimukseen vapaaehtoisesti ja päätöstä var-
ten tulee antaa riittävästi tietoa tutkimuksesta. Kerroin tutkittavilleni tutkielmani 
sisällöstä siinä vaiheessa, kun pyysin heitä osallistumaan tutkielmaani ja tutkit-
tavien oli mahdollista olla vastaamatta kysymyksiin, mikäli he näin halusivat. 
Tutkittavien yksityisyyden varmistin antamalla erikseen jokaiselle tutkittavalle 
koodin, jonka takana he vastasivat kysymyksiini. Näin ollen tutkittavien henkilöl-
lisyys ei paljastunut muille tutkittavillekaan, vaikka kyselylomakkeissa näkyivät-
kin kaikkien tutkittavien vastaukset. Tutkielmassani en ole viitannut tutkittaviini 
edes heille antamillani koodeilla, sillä en kokenut sitä tarpeelliseksi. Myös tutki-
muksen valmistuessa tulee muistaa tutkittavien yksityisyydensuoja. Yksityisyy-
den ja tietosuojan periaatteen tarkoituksena on yrittää sovittaa mahdollisimman 
hyvin yhteen tieteen luottamuksellisuus ja avoimuus. Tietosuoja takaa tieteelli-
sen tiedon avoimuudesta huolimatta sen, että tutkittavista ei leviä tutkimusta jul-
kistettaessa tietoja, joista heidät voitaisiin tunnistaa, mikäli tutkittavien on luvattu 
pysyvän tunnistamattomina koko tutkimuksen ajan. (Tutkimuseettinen neuvotte-
lukunta, 2009, ss. 8–9.) Ainoa linkki tutkielmastani tutkittavien tunnistamiseen 
on tutkielmaan liittämäni kuusi kuvaa. En koe niiden käytön rikkoneen tutkittavi-
en yksityisyydensuojaa, sillä pyysin tutkittavilta luvan jokaisen kuva käyttämi-
seen sekä kerroin, missä yhteydessä se tulee tutkielmassani esiintymään.  
Erityisesti verkon tutkimusta varten on kehitelty viime vuosina erillistä tutkimus-
etiikkaa, mutta suurimmilta osin siihen ei ole tarvetta ja tutkimukseen voidaan 
käyttää samoja etiikan periaatteita, jotka koskevat muutakin laadullista tutkimus-
ta (Turtiainen & Östman, 2013, s. 50). Kun tutkimuskohteena on verkossa jul-
kaistu kaikille avoin aineisto, voidaan ajatella, että sen tutkimisessa ei ole yksi-
tyisyyteen liittyviä eettisiä ongelmia. Eettisyyden kannalta olisi kuitenkin hyvä 
pohtia, onko tekstin tai kuvan julkaisija todella ajatellut tuotoksensa julkiseksi ja 
tuoko tuotoksen julkistaminen sen julkaisijalle negatiivisia seurauksia. Verkosta 
poimittua aineistoa käytettäessä tuleekin huomioida kuinka henkilökohtaista ja 
arkaluontoista aineisto todellisuudessa on. (Laaksonen ym, 2013, s. 22.) 
Omassa tutkielmassani verkosta poimittua aineistoa on käytetty melko vähän 
verrattuna muuhun aineistoon eikä sen analyysista ole mahdollista erottaa yksit-
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täisiä blogeja. Verkossa olevaa aineistoa käytettäessä tutkijan on tärkeää tun-
tea aineisto hyvin, jotta hän pystyy tunnistamaan aineistosta ne kohdat, joissa 
tutkimuksen eettisyyttä tulee pohtia. Tutkittavan kunnioittaminen on verkossa 
tehtävässä tutkimuksessa eettisyyden kannalta ehdottoman tärkeää. (Turtiainen 
& Östman, 2013, s. 51, 55.) 
Aineiston keräämisen onnistumiseen vaikuttaa oleellisesti tutkittavien motivaatio 
tutkimukseen osallistumiseen. Mikäli tutkittava ei ole kiinnostunut aiheesta tai 
hänellä on muita asioita mielessään vastauksista tulee usein hyvin pintapuolisia 
ja mahdollisesti hajamielisiä. Vastaamiseen vaikuttavat myös ulkoiset tekijät ja 
vastausaikaa suunnitellessa on hyvä ottaa huomioon, että kaikki tutkittavat eivät 
välttämättä voi vastata kyselyyn heti. Lähes jokaisessa tutkimuksessa tutkitta-
viksi valikoituu myös henkilöitä, joiden käsitteellinen ajattelu on puutteellista tai 
joille itseilmaisu tuottaa vaikeuksia. Tutkittavat saattava myös kertoa vastauk-
sissaan niin sanottuja ”vääriä asioita”, joita kysymyksen asettelulla ei haettu. 
(Hirsjärvi & Hurme, 2009, ss. 126–127.) Omassa tutkielmassani pienensin näitä 
riskejä kahden ja puolen viikon vastaamisajalla sekä valitsemalla kohderyhmäk-
seni blogeja kirjoittavat tytöt. Oletuksenani oli, että jos heidän harrastukseensa 
liittyy olennaisesti kirjoittaminen, he onnistuvat ilmaisemaan ajatuksensa luulta-
vasti hyvin kirjoittamalla. Jotta tutkittavien vastaukset pysyisivät mahdollisim-
man hyvin tutkimassani aiheessa, otin kysymyslomakkeisiin avuksi apukysy-
mykset, jotka rajasivatkin vastauksia antaen hyvin aineistoa tutkimuskysymyk-
siini. Apukysymykset tosin aiheuttivat myös sen, että osa tutkittavista vastasi 
vain niihin eikä ajatellut aiheita juurikaan apukysymysten ulkopuolelta vaikka se 
oli sallittua ja ohjeistettua. 
 
Erityisesti nuoria tutkittaessa on otettava huomioon se, että etäisyyden ottami-
nen aikuisten maailmaan kuuluu oleellisena osana nuoruuteen. Nuoret eivät 
välttämättä halua, että heiltä udellaan heidän yksityisiä asioita, vaikka nuoret 
voivat toki olla tässäkin asiassa hyvin erilaisia. Jotta aineiston kerääminen on-
nistuu nuoret on voitettava puolelleen ja motivoitava vastaamaan. Nuorille tulisi 
välittää tunne siitä, että heidän osallistumisensa on tärkeää ja että heidän mieli-
piteistään on aidosti kiinnostunut. Nuorten motivaatiota nostaa mahdollinen aja-
tus siitä, että he ovat tutkijan apureita. (Hirsjärvi & Hurme, 2009, s. 132.) Itse lä-
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hestyin nuoria mahdollisimman helposti ymmärrettävällä viestillä, jonka tarkoi-
tuksena oli kertoa nuorelle, että juuri hän olisi todella hyvä tutkittava tutkielmaa-
ni. Kerroin, mitä tutkielmani tulee pitämään sisällään ja viimeisenä motivaation 
lähteenä kerroin arpovani neljä elokuvalippua kaikkien vastaajien kesken. 
 
Olen pyrkinyt noudattamaan tutkimuksen eettisiä sääntöjä, tuottamaan mahdol-
lisimman avointa ja selkää tekstiä, josta lukijalle selviää, millä tavoin tutkimus on 
toteutettu sekä noudattamaan tässä luvussa esittelemiäni luotettavuuden pe-
rusperiaatteita. Kaikkien näiden toteutumista en voi opinnäytetyöntekijänä taata, 
mutta oman tarkasteluni pohjalta koen, että olen luonut parhaani mukaan luotet-
tavan tutkielman. 
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8 Pohdinta 
 
Tutkielmassani lähdettiin selvittämään, mitä yhteyksiä yläkouluikäiset, blogeja 
pitävät tytöt löytävät kuluttamisen ja sosiaalisen median, erityisesti blogien sekä 
niiden kaupallisuuden välillä sekä mitkä asiat näihin vaikuttavat. Aineistosta löy-
tyi monipuolisia ja toisistaan monin tavoin eroavia vastauksia näihin aiheisiin. 
Aineistosta nousi aiempaa tutkimusta vahvistavia ajatuksia sekä asioita, joita en 
ole nähnyt Suomessa aiemmin tutkittavan. 
Koen tutkielmani aiheen ajankohtaiseksi ja yhteiskunnallisesti tärkeäksi. Blog-
gaaminen vie nuoria, yläkouluikäisiä tyttöjä kiihtyvällä tahdilla entistä lähem-
mäksi verkon kaupallisuutta ja mahdollistaa kaupallisen yhteistyön yritysten ja 
alaikäisten välillä tavalla, johon opetuksessa ja kasvatuksessa ei ole vielä totut-
tu ja näin ollen tarpeeksi perehdytty. Koenkin, että tutkielmani selvittää erityises-
ti kotitalousopettajille, mitä blogin pitäminen tuo osaksi nuoren bloggaajan elä-
mää ja millaisia ajatuksia näillä nuorilla on bloggaamisesta ja siihen liittyvästä 
kuluttamisesta ja kaupallisuudesta. Tutkielmani on osa laajempaa kuluttamisen 
ja kuluttajaosaamisen kokonaisuutta. Mikäli tutkielmani aihetta haluaisi jalostaa 
mahdolliseen jatkotutkimukseen, koen mahdolliseksi selvittää samalla mene-
telmällä nuorten kuluttajuutta yleisesti ja heidän itsenä siihen vaikuttaviksi koet-
tuja tekijöitä. Jos aloittaisin tutkielmani alusta olisin luultavasti lähestynyt aihet-
tani tarkemmin rajatun aiheen kautta, jolloin olisin voinut tutkia tarkemmin esi-
merkiksi sitä, minkä tekijöiden nuoret tytöt kokevat vaikuttavan heidän kulutta-
mistottumuksiinsa. Toinen vaihtoehto olisi ollut myös muiden sosiaalisen medi-
an muotojen kuin blogien tutkiminen. Koen kuitenkin, että blogit ovat monimuo-
toisin osa sosiaalista mediaa, sisältäen sekä tekstiä, kuvia, ääntä ja videoita se-
kä vuorovaikutusta ja niillä on useita erilaisia keinoja olla vaikuttamassa lukijoi-
den kulutuskäyttäytymiseen.  
Laadulliselle tutkimukselle on Eskolan ja Suorannan (2014) mukaan ominaista, 
ettei tutkimusprosessia pysty jakamaan toisiaan seuraaviin vaiheisiin kovin hel-
posti, minkä huomasin tutkimusta tehdessäni. Tutkimuskysymyksiä on monesti 
tarpeellista muokata tutkimuksen edetessä useampaankin kertaan ja ne muo-
vautuvat lopulliseen muotoonsa mahdollisesti vasta analyysin jo lähestyessä 
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loppuaan. (Eskola & Suoranta, 2014, s. 16.) Oman tutkielmani tutkimuskysy-
mykset saivat lopullisen muotonsa analyysivaiheen alussa. Tutkimuskysymyk-
seni elivät jonkin verran ja muokkasin niitä muutaman kerran tutkielman teon ai-
kana. Koen, että tutkimuskysymysten lukitseminen tutkielman alkuvaiheessa 
olisi kahlinnut liiaksi tutkielman tekemistä eikä esimerkiksi aineistosta olisi pys-
tynyt nostamaan juuri niitä asioita, mitkä koin tärkeiksi tutkielman kannalta. Lo-
pulliset tutkimuskysymykset alkoivat hahmottumaan aineiston tarkan läpikäymi-
sen jälkeen. Tutkielmani vastaa mielestäni esittämiini tutkimuskysymyksiin ai-
neistoni pohjalta niin tarkkaan kuin mahdollista. Tutkimuskysymysteni lisäksi ha-
lusin luoda aineistoni pohjalta jotain, mitä voisi soveltaa käytännössä ja päädyin 
luomaan kolme nuoren blogia pitävän tytön tyyppiä. Koen luomieni tyyppien 
avaavan entisestään sitä, millaisia nämä tytöt voivat kuluttajina olla.  
 
Eskola (2010, ss. 179–181) kirjoittaa, että laadullisen tutkimusta aloittavalla on 
edessä useita hankalalta tuntuvia kohtia tutkimusprosessin aikana. Tutkijan täy-
tyy tehdä prosessin aikana useita niin suuria kuin pieniäkin valintoja ja tärkeä 
osa tutkimuksen tekemistä ovatkin juuri tutkijan tehtävät päätökset. Tutkijan on 
esimerkiksi hyväksyttävä, että aineistosta ei nouse itsenäisesti mitään ja tutkijan 
tuleekin itse työstää aineistosta analyysi ja omat tulkintansa. Itselleni ongelmal-
lisin kohta koko tutkielman aikana oli tutkielmassa alkuun pääsemiseen jälkeen 
aineiston purkamisen ja analyysin aloittaminen. Olin valmistautunut näihin vai-
heisiin lähinnä lukemalla tutkimusmenetelmäkirjallisuutta. Koen kuitenkin, että 
kirjallisuuden lukeminen ei varsinaisesti valmistanut analyysin tekemiseen, vaan 
siinä onnistui parhaiten kokeilemalla ja oppimalla omista erehdyksistä. Toki olen 
tehnyt aiemmin pienempimuotoista laadullisen aineiston analyysia, mutta ne ei-
vät ole mielestäni missään määrin verrattavissa tämän tutkielman analyysiin. 
Tutkielmani tutkimusmenetelmälliset ratkaisut ovat tarkkaan harkittuja ja valittu-
ja jokaisessa tutkielman vaiheessa. Koen käyttämäni menetelmät toimiviksi en-
kä usko, että muiden menetelmien käyttäminen olisi välttämättä tuonut aihee-
seeni mitään uutta, kyseistä aihetta mullistavaa tietoa. Ennen tutkielman aloit-
tamista olin kiinnostunut myös narratiivisten menetelmien käytöstä. Koen narra-
tiivisen aineistonkeruumenetelmän vaativan vastaajalta enemmän kuin yksittäis-
ten avointen kysymysten ja epäilinkin, etten saisi tarpeeksi tutkittavia, mikäli oli-
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sin päätynyt narratiiviseen menetelmään. Koen myös, että tutkimusaineiston ke-
räämisen ajankohta ei olisi ollut otollinen narratiivisen menetelmän käyttämisel-
le, sillä keräsin aineiston juuri ennen joulua, kun tutkittavillani oli ymmärrykseni 
mukaan melko paljon koulutöitä. Narratiivisella aineistokeräämisellä olisin mah-
dollisesti saanut henkilökohtaisempaa ja värikkäämpää aineistoa, mutta en us-
ko, että tulokseni olisivat olleet kovinkaan erilaisia kuin mitä ne nyt ovat. Määräl-
lisen tutkimusotteen jätin heti aluksi pois laskuista, sillä halusin saada tutkiel-
maani mahdollisimman aihetta kuvaavan aineiston enkä koe, että itselläni on 
aiheesta niin paljon esitietoja, että olisin pystynyt tuottamaan hyvää määrällistä 
tutkimusta. 
Koen tutkielman tekemisen muuttaneen omia ennakko-oletuksiani aiheesta jon-
kin verran. Ennen tutkielman aloittamista ajattelin esimerkiksi, että blogit olisivat 
blogia pitävien tyttöjen mielessä hyvin paljon. Aineistosta nostamieni ajatusten 
mukaan näin ei kuitenkaan ole. Ajattelin myös että se, että useat teini-ikäiset 
hakisivat pukeutumisellaan ja tyylillään jonkinlaista hyväksyntää kavereiltaan ja 
tämä heijastuisi jollain tavalla heidän blogeihinsa. Uskoin myös, että asiaa poh-
dittuaan tytöt pystyisivät itsekin huomaamaan tämän, mutta vastaukset kertoivat 
muuta. Aineistoni kumosi useita ennakko-oletuksiani, mitä pidän positiivisena 
asiana, sillä valtaosa ennakko-oletukseni oli lähtökohdiltaan melko negatiivisia. 
Koen onnistuneeni analyysissa näistä ennakko-oletuksistani huolimatta, sillä tu-
loksia jälkikäteen lukiessani en näe ajatusteni juurikaan vaikuttaneen tekemääni 
analyysiin ja saamiini tuloksiin. 
Erityisesti esioletukseni ja aineistoni eroavaisuus tuli ilmi blogien kaupallistumi-
sen ja yritysyhteistyön kohdalla. Blogien kirjoittaminen on ammattimaistunut 
viimeisten vuosien aikana melko nopeasti ja pienelle osalle suomalaisista blog-
gaajista blogi on heidän ensisijainen tulonlähteensä ja bloggaajien tuloista käy-
dään mediassakin avointa keskustelua (HS 6.9.2014, Suomen parhaat bloggaa-
jat tienaavat kuin lääkärit & IL 3.11.2014, Totuus tuloista: Näin paljon muoti-
bloggaajat tienasivat). Arvelin tämän vaikuttavan siihen, että yhä nuoremmat 
haaveilevat blogin pitämisestä päivätyönä tai saavansa blogistaan edes joitakin 
tuloja. Aineistostani kävi kuitenkin ilmi, että bloggaaminen ei olekaan luettujen 
”ammattibloggaajien” blogien perusteella houkuttelevaa ja että blogista haluttai-
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siin pieniäkin tuloja vasta vanhempana. Olen yllättynyt kuinka rationaalisesti tut-
kittavani pystyivät pohtimaan blogin pitämistä työnä. 
 
Blogi on tulosteni perusteella tytöille pakopaikka arjesta. Blogia kirjoitetaan lä-
hinnä omaksi iloksi eikä bloggaamisesta haluta ottaa paineita esimerkiksi liiallis-
ten yhteistöiden muodossa. Bloggaamiseen motivoi positiivinen vuorovaikutus 
lukijoiden kanssa, mutta jotta bloggaminen olisi pysyvä  ja mielihyvää tuottava 
harrastus, vaatii se omaa sisäistä motivaatioita kaikkien muidenkin harrastusten 
tavoin. Noppari ja Hautakangas (2012, s. 31) totesivat omassa tutkimukses-
saan, että ”Keskeinen blogien tarjoama toimintahorisontti onkin kuluttajan rooli.” 
Tämä näkyy myös oman tutkielmani tuloksissani jonkin verran. Osa tutkittavieni 
blogeista painottui enemmän lifestyle-puolelle, ja näissä blogeissa tuote-
esittelyitä ei ollut yhtä paljon kuin esimerkiksi kuulumisten kertomista ja niin sa-
nottuja tunnelmakuvia. Muotiin enemmän keskittyvissä blogeissa kuluttaminen 
oli selkeästi esillä. Suurin osa tytöistä myös koki, että heidän bloginsa välittävät 
jonkinlaista sanomaa kuluttamisesta vaikka blogin tai postauksen varsinainen 
aihe ei edes koskisi kuluttamista. Osa näistäkin tytöistä koki, että nykymaail-
massa lähes kaikki liittyy jollakin tavalla kuluttamiseen. 
 
Blogien kaupallisuutta tutkittaessa bloggaamista koskevat lait ja ohjeistukset 
sekä verotuksesta annettujen ohjeiden tuoreus ovat melko suuressa roolissa. 
Päätoiminen blogin pitäminen on työnä vielä harvinaista eikä varsinaisia esi-
merkkitapauksia muun muassa verojen kiertämisestä tai piilomarkkinoinnista 
aiheutuneista sanktioista vielä ole. Mikäli tällaisia tapauksia olisi ollut, koen, että 
niistä olisi kerrottu mediassa ja tieto niistä olisi välittynyt myös  tutkittavilleni. 
Näiden mahdollisten tapausten kautta nuoretkin bloggaajat ehkä tutustuisivat 
esimerkiksi blogeja koskevaan verotukseen ja markkinoinnin säännöksiin ny-
kyistä aiemmin ja paremmin. Toisaalta 13–15 –vuotiaat eivät ole vielä rikosoi-
keudellisessa vastuussa, mutta osa tutkittavistani on täyttämässä 16 ja näin ol-
len myös bloggaamista koskevien lakien edessä vastuussa omista teoistaan. 
Blogeissa liikkuvat rahamäärät ovat ymmärrykseni mukaan kuitenkin sen verran 
pieniä, että verottajat eivät välttämättä ole kiinnostuneita niistä. Odotan mielen-
kiinnolla tuleeko aiheesta seuraavina jonkinlainen esimerkkitapaus ja vaikuttaa-
ko tämä blogien kaupallisuuteen. 
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Kaiken kaikkiaan yläkouluikäiset tytöt vaikuttavat tulosten suhteellisen rationaa-
lisilta kuluttajilta, jotka kokevat tai ainakin haluaisivat kokea olevansa kriittisiä 
kuluttajia sekä kuluttaja-markkinoijia. Tytöt eivät koe omien blogiensa vaikutta-
van heihin vaan heidän vaikuttavan blogeihinsa. Blogimaailman ymmärretään 
olevan täynnä virikkeitä ja niihin suhtaudutaan nuoreen ikään nähden melko 
kriittisesti. Sosiaalisen median sisällöt ja sen vaikutusmahdollisuudet nähdään 
useissa eri valoissa, mutta sen vaikutusmahdollisuuksia ei missään tapaukses-
sa kiistetä. Blogit tuntuvat olevan kiinteä osa bloggaavien tyttöjen arkea, mutta 
ne päästetään päärooliin vain silloin kun niille halutaan antaa aikaa ja se koe-
taan tärkeäksi. 
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Liitteet 
 
LIITE 1: Tutkittavien hankkimiseen kirjoitettu viesti 
 
Hei,  
 
opiskelen kotitalousopettajaksi Helsingin yliopistossa ja kirjoitan parhaillaan 
lopputyötäni, pro gradu -tutkielmaa, aiheenani 13-15 -vuotiaiden muoti- ja life-
styleblogeja pitävien tyttöjen kuluttamistottumukset. Tarvitsisin netissä tapah-
tuvaan kirjalliseen "haastatteluun" 10-15 bloggaavaa tyttöä ja koen, että sopisit 
kohderyhmääni mainiosti blogisi perusteella. :)   
 
Kysymykset eivät tule olemaan vaiketa, vaan niissä kysytään esimerkiksi omia 
ajatuksia kuluttamisesta ja siitä, mikä omaan kuluttamiseen vaikuttaa. Arvon 
vastaajien kesken 4 finnkinon elokuvalippua.    
 
Tutkielmasta ei tule käymään ilmi, keitä haastateltavani ovat. Myös haastattelu 
voidaan suorittaa nimettömästi.    
 
Olisitko kiinnostunut auttamaan ja osallistumaan haastatteluun? Jos yhtään ki-
innostaa, niin vastaa vaikka tähän alle, niin laitan sulle enemmän tietoja. Ar-
vostan suuresti, mikäli olet kiinnostunut!  
  
t. Minni Tähtinen 
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LIITE 2: Haastattelukysymykset 
 
1. Pohdi oman blogin vaikutusta omaan kuluttamiseesi. (Kirjoita esimerkkejä, jos tu-
lee mieleen.) 
 
• Onko blogisi mielessäsi, kun olet ostoksilla? (esim. aiotko antaa ostokselle 
näkyvyyttä blogissa) 
• Koetko tarvetta ostaa asioita blogisi takia? Miksi?  
• Koetko tarvetta ostaa joitain tiettyjä tavaroita blogisi takia? Tai jostain muus-
ta syystä? (esim. joku tietty tuotemerkki tai jopa tietty tuote) 
• Mitä nämä tuotteet ovat ja miksi koet tarvetta ostaa niitä? 
 
 
2. Pohdi oman blogisi vaikuttamista lukijoidesi kuluttamiseen?  
 
• Uskotko blogisi vaikuttavan lukijoittesi kuluttamiseen? Miten? Miksi? Miksi 
ei? 
• Koetko mainostavasi blogissasi mainitsemiasi tuotteita? Miksi? Miksi et? 
• Jos luet itse blogeja, koetko, että lukemasi blogit vaikuttavat jollain tavalla 
omaan kuluttamiseesi? Miten?  
 
 
3. Pohdi koetko blogin pitämisen harrastuksena vai työnä?  
 
• Saatko blogistasi tuloja? (Esim. rahaa tai tuotteita yhteistyöstä tai mainok-
sista.) 
• Oletko koskaan toivonut saavasi blogistasi tuloja? Miksi? 
• Oletko toivonut että blogin pitämisestä tulisi itsellesi osa-aikatyö tai päivä-
työ? Miksi? 
• Voisitko kuvitella kirjoittavasi blogia päivätyöksesi (saisit tulosi pääasiassa 
blogin pitämisestä) vanhempana? Miksi? Miksi et?  
• Jos sinulle ehdotettaisiin yhteistyötä esimerkiksi jonkin nettikaupan kanssa, 
suostuisitko? Miksi? Miksi et? 
• Minkä takia pidät blogiasi? Mikä motivoi sinua jatkamaan? 
 
 
4. Pohdi omaa kuluttamistasi. (Kirjoita esimerkkejä, jos tulee mieleen.) 
 
• Miten kulutat ? 
• Paljonko sinulla on rahaa käytettävissä kuukaudessa? 
• Mistä ne rahat tulevat, joilla kulutat? 
• Minkä koet olevan on sopiva summa kuluttaa kuukaudessa itseensä? (vaat-
teet, kosmetiikka yms.) 
• Miksi ostat sen, mitä ostat? 
• Kuka päättää, mitä ostat? 
• Vertaa omaa kulutusta kavereidesi kuluttamiseen. 
 
5. Tiedätkö milloin blogissa tulee mainita yhteistyöstä? Milloin? Mistä olet oppinut 
tämän? 
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LIITE 3: Tutkittavien taustatiedot (Taustatiedot puuttuu N=5) 
 
Ikä Kuinka kauan pi-
tänyt blogia (vuo-
sina) 
 
Muoti / Lifestyle 
(oma kuvaus) 
Onko yhteistyötä 
14  1 lifestyle ei 
15 1 lifestyle ei 
15 1,5 lifestyle ei blogissa, Face-
bookissa on 
15 4 lifestyle ei (tarvitsisi n. 500-
1000 lukijaa) 
15 2 lifestyle ei 
14 2 lifestyle, muoti ei 
14 2 lifestyle, muoti ei 
15 1,5 lifestyle ei 
13 2 lifestyle ei 
15 3 lifestyle kyllä 
15 2 lifestyle, muoti ei 
14 2 lifestyle ei 
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LIITE 4: Esimerkki aineiston teemoittelun avulla tuotetusta jaottelusta. 
 
• Minkä takia pidät blogiasi? Mikä motivoi sinua jatkamaan? 
 
”Pidän blogia, koska on ihanaa päästä jakamaan kuviaan ja löytää saman tyyli-
siä ihmisiä. Blogi tuo myös kivaa vastapainoa muulle elämälle kun voi vaan 
keskittyä pinnalliseen hömppään.” 
 
”Pidän blogiani vain ja ainoastaan siksi, koska se on minusta mukava ja luo-
vuutta kehittävä harrastus. Se on paikka minua varten, mutta on tietysti aivan 
kertakaikkisen upeaa, jos pystyn piristämään jonkun päivää ottamillani kuvilla 
tai kirjoittamallani tekstillä.” 
 
- Valokuvaaminen ja kirjoittaminen on kiva. Positiiviset, kannustavat kommentit ja 
lukijat 
- Blogi on ikioma ja saa päättää miltä se näyttää ja mitä laittaa sinne. Tykkää onnis-
tuneista kuvista ja kivasta ulkoasusta. Motivaatiota saa kehuista ja uusista lukijoista 
- Lukijat, kommentit, muiden blogit ja kuvaaminen 
- Tykkää valokuvata 
- Omaksi iloksi 
- Vaan harrastus, joka jää joskus muiden harrastusten alle. Ihanaa päästä jaka-
maan kuvia ja löytää samantyylisiä ihmisiä. Blogi tuo vastapainoa muulle elämälle 
pinnallisella hömpällä 
- Vain siksi että se on mukava ja luovuutta kehittävä harrastus (VRT nopparin tut-
kimus!) Paikka minua varten. On kertakaikkisen upeaa jos pystyy piristämään jon-
kun päivää ottamillaan kuvilla tai kirjoittamillaan teksteillä. Positiiviset kommentit 
- Lukijat, positiiviset kommentit. Niin mukava harrastus! 
- Itsensä toteuttamiseen 
- Tykkää bloggaamisesta, valokuvaamisesta ja kuvien laittamisesta esille. Tykkää 
kertoa kuulumisia vähän kuin päiväkirjalle. Lukijat, ihanat kommentit motivoi kun ei 
jaksaisi. 
- Harrastus, josta saa hyvää mieltä 
 
